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3.1.1 / DEFINOVANI INFORMACNICH POTREB

Predpokiadem tispéiného marketingového fizeni je soustava i'nfo;macflefla(t fl"l\::

mé (organizaci) | iriim marketingovém prostfedf, zpracovanych do e

ich informaénich systém. N o '
mcMarketingovy informacni systém (MIS) mizeme stru;‘:nz Char?;]::;liic;:?-t
efeny & yZu i co -

j £ 1 nych na shér, analyzuivyho no i |
jako systém postupl zaméfe _ ] s e s3omon:
i pot¥ y tingové rozhodovani. ost
maci potiebnych pro marke rozhoc Dile e yvizenos

' é | Ené t&mi, o kterych si mnohdy
informaci, které jsou skute€né nezbytné, s t&mi, o kteryct | i
;:?ozze mysli, ze je potfebuiji. Je nutné zvolit optimalini pfistup, protoZe nadby:
tek informaci miZe byt stejné skodlivy jako jejich nedostatek.

ManaZefi by napitklad meli zndt zdméry konkurence o uvideénf novych produktty -
na trh. Vzhledem k tomu, e vibec netusy, Ze konkurence néco podobného pldnu--
e, nemohou a neuméjf se na to ani zeptat a tak potiebnou informaci nemohou
Ziskat, Marketingovy informacni systém musi monitorovat celé trinf prostiedf,

aby dokdzal poskytnout odpovidajici podkiady pro rozhodovdnf,
(Podle Kotier b.— Armstrong G., 2004)

3.1.2/ SHROMAZEOVAN[MARKETlNGOWCH INFORMACI

Zakladnim cilem MIS je shromazdovani potfebnych informaci, které jemoiné
prabézné vyuzivat. informace pomahaji pfi objevovani novych ohchodnich
pfilezitost, snizuji podnikatelsks rizika, pomahaji pi racionalizaci rozhodova-
niafizenl. S informacemi je ale také nutné umét pracovat, umét vybrat ty pod-
statné, které jsou v dané chvili skutecna potiebné. V praxi by to mélo vypadat
tak, Ze pfi fesen urcitého problému ma management »P0 ruce” potfebné
podklady pro kvalifikované rozhodovani. Mze jit napiiklad o sledovin( po-
dilu urité znaéky na trhu. V rémei MIS shromazdujeme informace o cendch,
podilech na trhuy, reklamnich kampanich atd,, o nasich i konkurenénich zna¢-
kich, které se pak stavajl souésti informaéniho systému. Jde tedy o systemi-

zaci informacnich tokd, kterd jsou nezbytné pro tizen.

Pro rozhodovani je podstatna takovs informace, na zikladé které ja
mozné racionalné rozhodnout s co nejmensim rizik

em, v co nejkratsim
€ase. Lepsi rozhodovani umoziuji tzv. systémy na podporu rozhodovéni

(SPR). Jsou to poéitacavé programy, které usnadnuji ziskani a vyuzivani infor-
maci ze systému MIS (viz obr. 3.1).

Marketingovy informagnf systém :




Zdkladni udaj jako napfiklad prodej uréitého produktu ze véerejsiho dne sém
o sobé nemusi byt rozhodujicl informaci. Pomocf SPR mizeme napfiklad vytvorit
grafy porovndvajicf tento tdaj s objemy prodeje za urcité ¢asové obdobi (minuly
tyden, minuly mésic atd.).

3.1,3 / VYUZIVANIINTERNICH DAT

Vnitini zdroje informaci (interni data) zahrnuji napfiklad vlastni Géetni a
statistickou evidenci, ekonomické rozbory organizace, hlasenf prodejt. Rada
firem si z vnitfnich zdroj buduje elektronické soubory informaci, interni da-
‘tabaze.

Z vnéjsiho marketingového prostfedi vyuzivaime Gdaji o cilovych trzich,
konkurenci i celkovém makroprostfed|, V posledni dobé vzriista shromazdo-
vani idajd o konkurenci a to prostfednictvim dodavatel{;, prodejci, klicovych,

- zakaznikii nebo sledovanim konkurence, Je mozné monitorovat prodeje, ana-

Jlyzovat produkty, studovat vyroéni zpravy, obchodni publikace, informace
v tisku, reklamni kampané atd. Rozsahlym zdrojem konkurenénich informaci
je také internet.

Dalezity je efektivné fungujici systém toku informaci mezi pracovniky,
jednotlivymi Gtvary a vnéjiim prostiedim, MIS muize zajistit rizné informace,
ale marketingovy pracovnik musf védét, jaky problém potiebuje vyfesit. Ptat

'se spravné na spravné informace je prace odbornika, ne poéitace, informace
zfskané pomoci MIS je nutno dopliiovat tidaji z marketingového vyzkumu.,

Marketingovi manaZefi vjrobnf potravindfské firmy stdli pied problémern, Jfakou
vysi ndkladi na marketingovou komunikaci majr urcit v rdmci marketingového
mixu. Urceni ,spravné” vyse mile byt odlisné jak u jednotlivych produktd, tak
v zdvislosti na riznych trzich ve vazbé na konkurencnf vyrobky.

Firma zavedla pocftacovy informacni systém, v némz specidini program po-
mdhd vybrat dva podobné trhy pro konkrétni produkt na zdkladé podiiu na trhu,
objemu prodeje, analyzy konkurence, vijdajd na marketingovou komunikaci a

~ daliich faktord. Marketingovi manaZefi pak mohou obmérovat traveri propa-
gace na jednom z téchto trhit a shromazdovat o nich potrebné tdaje. Za uréité
obdobi (1 - 2 mésice) vypracuje systém analyzy a grafy, které srovndvaji prodej a
podily na trhu pfed a po testovdni. Tento efektivni a snadno aplikovatelny systém
pomdhd k rychlejsimu a lepsimu rozhodovdnf viem marketingovym pracovni-
kim firmy.

Ra.idu informacf je mozné v soutasné dobé Zjistit na internetu. Dostupné
zdroje statistickych informaci najdeme napfiklad na strankéch. www.czso.cz
nebo w.ww.’tamtam.cz a dali marketingové informace nam mohou poskytno‘ut
webové strafnkyjednotlivych marketingovych agentur ¢| Jeiich sdruZenf (SIMAR
ESOMAR). UZiteénym zdrojem jsou rovnas stranky Ceské marketingové spole&-’
nosti, kFeré je platformou vymeény informaci pro viechny, ktefi se profesiondna
market}ngem zabyvaji ¢| se na tuto drahu pripravujf www.cms-cma.cz.

Nfanl:li k dispozifi'dostatek informaci z jinych zdrojd, je na misté marketin-
ggz\lr}:i :/yzkum, ktery Je nejéast&ji zaméfen na zZjisténf téchto marketingovych
1. informaci o postaveni firmy na trhu

- ekonomick4 situace firmy,

-~ ekonomické vysledky jednotlivych produktil a znadek

- trini podiiy, '

~ velikost trhu a jeho vyvoj,

— tempa rdstu tthu,
- image firmy;
2. informaci o konkurenci
- podil na trhu jednotlivych konkurenénich produkt
~ charakteristika konkurence, ,
- ceny konkurenénich produktt,
— ceny akeif konkurenénich firem,
~ image konkurenénich firem g produktl;
3. informaci o zékaznikovi
- kdo je nas zékaznik,
— spotfebni a kupni zvyklosti soucasnych i potencialnich zakaznike
- potf-eby a pianf zakaznikd a moznosti Jejich uspokojeni, '
— povédomi a znalost zikaznikd o nasich a kenkurencnich produktech
a znackach.

Marketingovym vyzkumem se zabyvame v dal§im texty,

3.2.1 / DEFINICE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Markretingovy vyzkum vychazi z raznych typii informaci. Zdkladnim pozadav-
kem je,.aby viechny informace ve vyzkumu pouZité byly relevantni validni,
spo!ehlwé, dostatecné rychlé a nakladove Pfijateiné. Vychaz! jak z irrlternfch’
tak i externich zdrojit. Mezi intern| zdroje fadime napiikiad firemn( smlc:uvyr
a dohody, zikladni tdaje o dodavatelich a zékaznicich, cenéch a reklamacich




atd, Mezi informace externi miZeme zafadit znalosti o soucasném i budoucim
- vyvaji v konkrétnim odvétvi trhu, o exportu a importu v oblasti Cinnosti firmy,
o achrannych opatfenich stitu, novych technologiich atd.

Z danych typ( informaci miizeme vyjiti pFi hledani zdrojb téchto informa-
cl. Pokud vyzkumnik chce mit k dispozici nékteré interni informace, vyuzije in-
ternich zdroju z firmy, napfiklad kompetentn{ pracovniky, podnikovy vyzkum
{tzv. sekundarni informace), prodejni statistiky, objednavky. Naopak pro zisk
nékterého z typu externich informaci se musi obrétit na experty a konzultanty
v daném oboru, konkurenty, spotiebitele, dodavatele, odborny i dennif tisk,
vyroni zpravy atd.

Ze zakladnich funkcl a filozofie” marketingu, s kterymi jsme se seznamili
v pfedchozf kapitole, vyplyvé i podstata marketingového vyzkumu, bez které-
" ho je maoderni marketing nemyslitelny.

Marketingovy vyzkum miZeme definovat jako souhrn viech aktivit, které
zkoumaji jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastrojd na né. Hlav-
né jde o vyzkum trhu, produkt, distribucnich cest, cen, chovani zakaznika a
marketingovych komunikaci. Moderni marketingovy vyzkum je zaméfen na
pochopeni zékaznika, porozumeéni jeho potfebam a chovani na trhu.

V marketingové orientované koncepci vyzkumu je ve stfedu zajmu zékaz-
nik &i spotfebitel a uspokojovani jeho potfeb. Jedté pfed historicky kratkou
dabou méli u nas vyrobci i prodejci snadny Zivot. Co vyrobili a nabidli, zékaz-

_nik koupil, protoZe vétiincu nemél jinou moznost. Se vznikern trhu kupujici-
ho, tedy pfevazujici nabidky nad poptavkou, jsou vyrobci i prodejci nuceni
zjistovat, co zakaznik chee, co potfebuje, za jakou cenu je ochoten to koupit,
jaké informace a argumenty ha mohou o koupi presvéddit atd. Marketingovy
manazer musi feéit rizné sloZité problémy, od stanoveni trzniho podilu firmy
az po komplexni marketingovou strategii nové zavadéneho produktu. Nékdy
mu pro fedenl stadi informace ze stavajiclho systému, jindy je nutné provést
specializovany vyzkum.

Nezavisle na konkrétnim problému je nutno stanovit urcity sled krokd, kte-
ry stanovuje celkovy postup marketingového vyzkumu. :

2.2.2 | ZAKLADNI POSTUP MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces marketingového vyzkumu je schematicky zndzornén na obr. 3.2 a zahr-
nujée pét zakladnich krokd, ’

1. krok - definovani problému a cil vyzkumu - zpracovani projektu vy-
zkumu

Deflnovani problému a uréeni clle vyzkumu je mnohdy nejdileZité&sim kro-

“kem v celém marketingovém vyzkumu. Lze skutecné Ficl, ze ,dobie defino-

vany problém je napl vyfeseny problém”.

Proces marketingového vwzkumu- &

Po vyjasnéni toho, co je pfedmétem vyzkumu, jaké informace ma piinést, je
ol:wykle zpracovavan plan ¢i projekt vyzkumu, Ten obsahuje viechna podstat-
na fakta vztahujici se k vyzkumnému tkolu. Je zde urien i vyzkumu, metody,
techniky vyzkumu, velikosti zkoumaného vzorku, zplsob zpracovani informa-
ci a dal3f skutecnosti potfebné pro fegenl. Soucast| projektu je rovnéz cena a
terminy, v jakych budou jednotlivé kroky uskutecnény.

Clle vyzkumu jsou transformovény do vyjadfen! informaénich potfeb vy-
plyvajicich z daného problému.

Marketingovy vyzkumny projekt midZe mit nékolik zékladnich cii, U explora-
tivniho vyzkumu jde o shromdzdén/ predbéZnych informaci, které pomdhajf
k o‘svétienf problému a stanavenf hypotéz, deskriptivni vyzkum popisuje mar-
kP:tmgove’ problémy jako napfiklad popis tréniho potencidlu urcitého produltu.
Cilem kauzdlniho vyziumu je ovéiovdni hypotéz o pifcinnych a ndslednych
vztazich. Napifklad: povede urcitd reklamni kampan s navrhovanymi argumenty
ke zvyseni zndmosti nasf znacky apod.

2. krok - analyza situace ~ uréeni zdrojd informaci
P(? deﬁn:avani zdkladniho problému, ktery chceme vyzkumem Fesit, je uZitec-
ne provest analyzu situace v informaén! oblasti; tj, které informace jsou pro

. fedenf potfeba, které z nich jsou dostupné a které Je zapotfeh( zjistovat, Roz-

hodnutf o tom, které zdroje informaci vyuzijeme, je tedy dali fazi vyzkumu,
V podstaté pracujeme s primarnimi a sekundérnimi zdroji informadf.

Prehled o zdrojich primarnich a sekundarnich informaci je uveden na
obr. 3.3 na nasledujic( strané&.

Analyza situace by méla pfinést potfebné sekundarni informace at jiz
z MI5 organizace, nebo z vnéjsfch zdrojti, Rada vyzkumnych organizaci provadi




viastnf agenturni Setfeni, jejichz vysledky ,prodava” za mensi Castky, nez stoji
zaddni vlastnfho vyzkumu. Lze vyuzit informaci, které shromazdujf reklamni
4 agentury, nékterd vydavatelstvi, odborné ¢asopisy, adresafe obsahujici se-
znamy obchodnich a profesnich asociaci atd. V zavéru analyzy sltuace vidime,
které otdzky ziistavajl nezodpovézené a jakym zpUsobem potfebné informace
ziskdme. Teprve na zékladé podrobné analyzy informaci, které mame k dispo-
zici, mizeme formulovat hypotézy vyzkumu, tedy vyjadrit urity pfedpoklad
o zkoumaném jevu, Na zakladé stanoveného cile vybirdme metody a techniky,
které ke Zjisténi informaci potfebujeme.
' Zdroje informacf |

psychologickd explorace
skuplnové rozhovory
dalsf psychologlcks
metody

standardizbﬁ'ané '
- dotazovén(

pazarovanf
al.

oflcldin/ statistiky
obechodnl komory
Skoly, knthovny
- agenturnf vyzkumy
" a dalsf

' Informagni

" marketingové systémy
kartotdky, hldSenf
cestovni zpravy

lidaje o prodejlch
a nakupach
a dalsi

3. krok - sbér informaci - ziskavani primarnich a sekundarnich informaci

3.2.3 / METODICKE PRISTUPY KVANTITATIVNIHO
A KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Rozhodnuti o tom, jakym zplsobem primarni informace ziskdme, jaky typ‘vy-
zkumu pouzijeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery fesime, ale i na

i nemd mozZnost klist dodatesng
i dotazy.

| (wbrany a zaskaleny), ktery klade

Rozdfly mezi kvalltativnim a

¢asovych a finanénich moznostech. Jedno z moznych tlenéni vyzkumu, které
5e v praxi pouziva, je ¢lenéni na kvantitativnf a kvalitativni. .

Za zakladni rozdil téchto dvou t
kvantitativni vyzkum Zjistuje pre
néudaje, u nichz v dalii fizi zkoums
nasledky. Podstatou kvalitativniho
zdvislosti a pfitin pfimo u zkoumané jednot

ypi vyzkumu miZeme-povaZovat to, e
devsim fakticke,

zavislosti a vztahy mezi pfiginami a
psychologickéh

0 vyzkumu je analyza
ky a jejich zobecnéni,

kvantitativnim vyzkumem i

Standardizované postupy
umozitujici kvantifikacl
(standardizovany rozhovar,
Psemny dotaznik apod.); vyuzitf
sekundarnfo materialy.

Favné stanovens formulace
dotazul a jejich pofad!. PR dstnim
dotazovdnf Jsou tfm reakce a
celkovd chovdni tazatele omezeny,

Tazatelern muZe byt i lalk

pfedem formulovang otdzky

v dané formé a uréensdm pofadf
tak, aby mai minimalnf vilv na
pritbéh razhovory,

Pfi dotazovan( v kvantitativaim
vyzkumu postaé, je-Il dotazovany
ochoten odpavidat na kiadens
otdzky.

Reprezentativni vzorek pro
zkoumanaou oblast (Gzemi) vybrany

na zakladg uréenych znaki {pro
tzem! CR cca 1000 osob).

Psychoiogické postupy
umoZnuifel hloubkovy rozbor
zkoumanych jevii (psychologlckd
explorace-rozhovor a dals
psychalooické postupy).

Voing farmulované otazky,
prispivajlef k analyze dstfedniho
problému. Poget otizaek nenf .
stanoven. Vyznamné je postizen(
motivaénich faktorl, Moznost
kldst dodatecng otdzky,

Tazatelem |e kvaliflkovany :
psycholog, ktery znd cff vyzkumu, |
pizpiisobuje se vyzkumné sltuagi
a klade dotazy v zavislosti na nf, -

Je nutné navazat osobnl kontakt

s dotdzanym, tazatel musf clilivs ;
reagovat na odpovédi dotdzansho.

Sta¢l maly vzorek dotéza'nych
vybirany vétsinou nahodng die
cllové skupiny.




V publikaci Vysekalové J. - Herzmann J. — Cir J. (2004) se uvadi, e kvantita-
. tivni vyzkum odpovida pfedeviim na otazky ,kolik” a v jak siiné souvislosti,
zatimco kvalitativni vyzkum se soustieduje na otazky ,proé” a jakym zpi-
sobem” i kdyZ se samozfejmé v nékterych bodech oba vyzkumy pfekryvaijt.
Rozdil spociva pfedeviim v dlirazu a také v nastrojich a metodach, které vyu-
Zivaji.
Rozdily charakterizujici tyto dva typy vyzkumu ukazuje obr. 3.4 na predcha-
zejici strané.
Pomoci terénniho kvantitativniho vyzkumu lze zjistovat pomérné Siroky
okruh problémd, pfi kterych jde o moZnosti vysledné udaje kvantifikovat.
Jde napfiklad
- o vyzkum spotfebnich zvyklosti (napiiklad pfi uzivani kofent, uréitych kos-
- metickych vyrobki, prani pradla),
~ ‘o vyzkum postojl ve vztahu k urcitym vyrobkdm ¢&i sluzbam (napfiklad po-
stoje k nabidce Zivotniho pojisténi, podilovym fondiim, mrazenym potravi-
nam, mobilnfm telefondm, umélym hmotam),
- 0 méfeni U¢innosti marketingové komunikace {napflklad méfeni G¢inku
komunikacni kampané v televizi i tisku porovnanim stavu pfed zahajenim

a po ukondeni kampané - viz kapitola 7).

Kvantitativni vyzkum trhu mize rovnéZ piinést poznatky o Zivotnim
stylu, cendch, nakupnich Gmyslech obyvatel aj. Tyto vyzkumy lze provadét
jednorazové, ale také jako opakovana 3etfeni, jejichZ vysledky lze v uréitych
- €asovych obdobich srovnavat.

Pouziti reprezentativnich vzork( u kvantitativniho vyzkumu dovoluje vy-
slovit statisticke zavéry. Napfiklad lze vypoéitat, kolik procent dotdzanych po-
- uziva ur€ity produkt, i primérnou spokojenost s nim.

Kvalitativni vyzkum trhu je moino pouzit v téch pfipadech, kdy nejde
o stanoveni kvantitativnich prognéz, ale o hloubkovy rozbor nékterych dil-
gich jevid a jejich psychologickych kvalit. Tento typ vyzkumu vyzaduje pouziti
naroCnych psychologickych postupt z hlediska vyb&ru metod i zpracovani
vysledkd. Zaroven ale umoZriuje vyzkum na mensim vzorku nez je bézné pri
reprezentativnich kvantitativnich vyzkumech. Predeviim pfi vyzkumu chova-
ni spotfebitele je nutné volit adekvétnl metody i zpisob dotazovénl tak, aby
respondent byl schopen, ale i ochoten na né odpovédét.
Kvalitativni vyzkum Casto hleda podrobné odpovédi na otazku ,prod” Taza-
- tel se snazi, aby lidé vyjadili své myslenky, pocity, nézor, aniz by je omezoval
ve zplsobu vyjadfeni.

Kazdy Clovék je jiny a my musime zvazovat, jak se zeptat, abychom vylou-
cili &i alespof minimalizovali odmitnutf odpovédi ¢ odpovédi vyhybavé nebo
zkreslené. Na nékteré skute¢nosti se miZeme zeptat piimo, ale je nutné po-

uzit obsahové a formainé neptimé otazky vietné aplikace riiznych psycholo--.=

gickych metod. T
Kvalitativnl vyzkum maze byt napfiklad zaméfen na R

- -Eﬂfﬂ?zu a objasnéni postojti a zptisoh( chovéni, jejich pficin a pozadf, -

= zjistsen( mativacnich struktur pro uréitd otekavani ve vztahu k produktu,
znatce,

- zj.i§téni',jak spotfebitelé reaguji na nové produkty nebo nové formy oslovo-
van( (kemunika¢nf kampana).

4. krok - analyza a interpretace informaci
!’c.).shroméidéni Udajé prostfednictvim kteréhokaoli typu vyzkumu nasleduje
jEJ!Ch analyza a interpretace. Pfi kvantitativnim vyzkumu tento krok pfedsta-
vuje statistické veli¢iny vyjadfujici na piiklad Eetnosti vyskytu, stedni hodnoty,
miry zavislosti mezi proménnymi. ’
Existuji poéitacové programy ,statistical package® které tento krok Zjedno-
c!uiujf. Je také hodnocena reprezentativnost ziskanych Gdaju i jejich validita
tj. do jaké miry ziskané vdaje opravdu hodnoti to, co hodnotit maji. U kvalita-'
tivnful?o'vyzkurnu jeanalyzovan kaZdy jednotlivy,pfipad”, jsou vyhodnocavany
pouzité nepfimé psychologické postupy, jde o nalezenf pfigin, motivy, Vybér
metod pro analyzu zjisténych dat je zavisly na cili vyzkumu a typu vyzkumuy
ktery jsme adekvatné tomuto cfli zvolili, U kombinovanych metod vyzkumt'.'l'
tedy tam, kde jsme pouzili metody a techniky obou typ vyzkum, je r‘uutnéIr
kombinovat i vyhodnocovaci postupy. r

5.' k!'ok ~ zavéretna zprava - fefenj problému a prezentace vysledki
Zavéretny krok pfedstavuje Zpracovini a prezentaci zévére¢né zpravy. Ta musl
obsahovat

= stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu (podie zadani),

- piehled metodickych pastupd,

= Popis zkoumaného souboruy,

~ shrnutf zékladnich poznatkg vyzkumu,

— doporugeni pro feseni zkoumaného problému,

. Vysiedky vyzkumu jsou podkladem pro marketingova rozhodnutf pro fe-
seni problému, ktery byl pfedmétem setfeni. Zavéry vyzkumu by mély mana-
gementu dat informace, které je mozné aplikovat na planovani marketingové
strategie, ¢i dat odpovad na fadu konkrétnich otazek, jako je napfikiad viiv

Jednotlivych faktord na prodej vyrobku, image znacky ¢i efektivnost plsobeni
komunikaéniho mixu,




je ¢eské vefejnosti k telemarketingu y o
:;::ot{:er;eps:;evyzktﬁm trhu uskuteénila v roce 2004 s"tetfe_nf, zjis'tuﬂr.:f mfm? jifwe
také postoje Ceské vefejnosti k telemarketingu, k tomu Jak je tem‘? po;en; vniman.
Otdzka znéla: Co si vybavite pod pojrem telemarlfenng?: s t{m, Ze byly dny ct){n
mozZnosti odpovédf a ponechdna mozZnost uvést, Ze nevi. Vyzkum 'byf realizovdn
metodou osobnich rozhovori na zdkladé strukturovgneho dot.azmkt{ fo-rm' u!o;c;—
ného odbornymi pracovniky agentury. Ziskané L’:fdaje byly ndsledné trfden.vy fe
vybranych kritéril. Vyzkum byl uskuteénén v prosince 20‘04~na repre:zentanvn I:z
vzorku populace Ceské republiky, ziskaném _kvotn!m vybérem. Velikost vzor
byla 1023 osob. Udaje v ndsledujicim obr. 3.5 jsou v procentech.

Co si vybavite pod pojmem telemarketing? (v %, N =1023) 185

forma reklamy

podvod, zboZf je pfedraZend i
nebo nekvallin{

upoutdvka na zboZf, které
nelze Jinak sehnat

"~ vhodny zpasob _v;;pinf“gnf
prestdvek v televiznfm vysflan(

pifjemna forma
nakupovanf

Zdroj: Cesi a reklama 2004, Zavéreéna zpré\_fa Factum Invenio, 2005

Y ukazujf, Ze vétsina Cechd (64 %) vnimd telemarketing jako fo.fmu re-
kfag;.’ iil::);lé dvé :Jétiny obdéantl poklddd te!emarketiqg za po'd_'yod, nebotje zboZf
pfedrazené nebo nekvalitni, Jako upoutdvku na zbozuf, ktere: jm?k ne:(ze stzhnat,
vnimd telemarketing 28 % lidf — stejny podil obéandi 'vs?k uvddf, Ze se jednd o ne-
piijemné obtéZovdni. TémérF pétina populace uv.f.idl', Ze je telemarketing b:hodn);m
zptisobem k vypinéni prestdvek v Tc}/ vysildni. Pfliemnou formu nakupovdni v tele-

ingu spatfuje pouze 11 9 lid/. ]
mf?ﬁﬁi i kaz' né p'?ﬂif vyznamné, se projevily pfi c'l.enénf zkouma’ne!?o _soubo;‘ﬁu
na muZe a zeny, jak ukazuje obr. 3. 6. Velikost vzorku je 1023 osob, daje jsou v %.

Vniman! pojmu telemarketing, rozdily muzi ~ Zeny (v %, N =1023}

forma ° pfifemnd nepiflemnd’ vhodny ’ upoutavka
reklamy  forma  obtdZovan zpisob  nazboil,  zhas je
nakupovan{ vyplnén(  které jinak pFedrazens
piestidvek  nelze nebo
] vieleviznim  sehnat  nekvalitn(
| zony st

Zdroj: Cesi a reklama 2004, Zavéreéna zprava Factum Invenio, 2005

Zatimco se na telemarketing Jjake na nepifjemné obtésovdni divd pfiblizné
tietina muzt, shodny ndzor zastdve Jen neceld ctvrtina Zen. Zeny zdrover: castéji
nez muzivitaji tefemarketing jako vhodny zplisob vypinéni prestdvek v televiznim
vysfidni,

Postaoje éeské populace k investicnim fondam
V rdmci analyzy investicniho chovdni ceske populace byly zjistovdny motivaéni
cinitele investovdn{ do fondtt | bariéry, brdnici tomuto zptsobu investice. Kvalita-
tivnf vyzkurm, ktery byl zdrovefi vychodiskem pro formulaci dotazniku pro kvanti-
tativn{ Setfen, se zaméfif ng pitciny pozitivnich i negativnich postofti k investicim
do fondy. Bylo zjisténa, Je do znaéné miry je tento zpdisob investic povazZovdn za
nejisté zirocenf volnych finanénich prostredia,

. Pii¢inou neutrdlniho az negativniho postoje je nizkd informovanost respon-

~ dentt o ¢innosti fondd, zpiisabech Jejich hospodareni, piislusnosti k financnim
. skupindm a to, co miZeme nazvat wprihlednost” fondt (pitklady konkrétnich

Vyjddrent: pro mé je to Spanélskd vesnice; média nahrdvajf spis tu negativn/ roli;
2 plilky tomu nerozumim; snad Je to nedostatek odvahy; pfimo si nemdete zkon-
trolovat, co s penézi délajf). K negativnimu vnimdnf rizikovosti fondg prispivd
rovnéz osobnf zkusenost, zkusenost zndmyich i informace zprostiedkované médii
(konkrétn{ priklady vyjddreni: Je to obrovsky podvod: hospodaren vedio k Jinym




vystedkim; lidi, co tam vioZili penize, o né pfisli). Pocit mfjisto{y a feddvéry'vy-
‘voldvd rovné? predstava respondentt, Ze investicnf spolecnosti stoji zcela mirmo
kontrolu stdtu. . o o §
Vyhodu investovdni do fondti respondenti spatiujf zejména ve stusném {ale ni
koli vysokém) ziroceni vioZenych investic. Vétiina respondentt ale nerzf odz?‘tza
pFilis riskovat, coZ se odrdZi i ve specifikaci Edstky, kterotf by even tue_!ne \{loz! i do
fonidu. Ta se pohybuje fddové v desitkdch tisfc korun a je charakte'nzov.ana jak’:
dstka, o kterou mohu prijity spide nez tivaha o tom, kolik musim dat, .ab)'fc
7 toho mél maximdinf zisk. Urcitou zdruku pfedstavuje pro respondenty ,jméno
g I3 . . - - . - 3 tituce).
* spoleénosti” (rovnd se image zndmé a silné banlf?vm instituce). o
F U stiedni a starsf generace byly pojmy investiéni spofecnosti a fond spojovdny
jvatizacf | jednil / dvodem’”.
. s kuponovou privatizacl jako ,jednim velkyn"i po o
Zpanalyzy vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze se respondenti 'CJEI byt mdlo infor
movdni a Ze tedy je dileZitd forma i obsah kamunikace. Na zdvér by!:v stanoveny
poZadavky na obsahovou strdnku a tiroveii kemunikovanych sdéleni.
Zdroj: Vyzkumné zpravy firmy Marktest v letech 1994 — 2002

3,2.4 / MARKETINGOVY VYZKUM NA INTERNETU

S rozdifovanim a nabyvanim vyznamu informacnich technologii se zvySuje
také vyznam marketingového vyzkumu prostfednictvim internetu. Musime
rozlidovat . o "
. — vyzkum prostiednictvim internetu, kdy internet vyuzivame jako prostie
dek pro zjistovani dat; . o N
- vyzkum na internetu, kdy zkoumame internet jako komunlkf\cnf [x:\edlurnn,
tj., zjidtujeme napfiklad navitévnost jednotlivych stranek, p?cet u-zwate!u.
Tyto dvé oblasti se v mnohém doplfiuji. Budeme se zatyvat predeviim
vyzkumem prostfednictvim internetu jako jednou z neu:nladgchl oplasti mar-
ketingového vyzkumu. Jde o ,vyzkum realizovany prostrednlcfylm Ipternetu,
kde je kladen véti[ diraz a na jevy, které jsou spojeny s :.r'yuzﬁi{n 'm_te!fnetu
usivateli, nez na technologickeé aspekty” (Kunz K",Z(?O] ). h{luzeme rlcuf Ze |nt’e:
netovy vyzkum v tomto sméru znamena zjistovéni riznych ma'rketlngfn{yc
témat nebo informaci v prostied internetu s VyUZItI.m’tEChnlk, kte.re jsou
vhodné pro on-line vyzkum {dle Blazkové M., 2005). Stejna a.utorka také poda-
va piehled vyhod a nevyhod marketingového vyzkumu na internetu.
y i A y internetu:
Vyhody marketingového vyzkumu na ini ' - )
- R:chlost, flexibilita: Vysoka rychlost zjisténf dat, vysoka flexibilita, opera
tivnost. o ] _—
— PFizniva cena: Jsou zde nulové naklady na tisténi, rozesllanf'd‘otazniku, ne-
jsou zapotiebi tazatelé, a to vie sniZuje cenu vyzkumu, ktery je tak vhodny

i pro.malé a strednf firmy.

~ Uprava dotazniku: Lze pouzit flitrované dotazniky s automatickymi pfecho-
dy - jsou zajistény bezchybné prechody a je eliminovana lidska chyhba tazate-
le, vyuziti multimédil - dotaznik miize obsahovat obrazové i zvukové prvky.

— Moznost zpracovani vysledki v redlném &ase: Moznost on-line analyza~ .

priabé&znych vystupli véetné pfimé distribuce prostfednictvim webii -
~ Odpadaji zemépisné bariéry: MoZnost provadest vyzkum v globéinim ma-

fitku.

- MoZnost zasihnuti velkého poétu respondentd, mnohdy té7ko dosazi-
teinych.

~ Pohodli, sniZeni aktivity respondenta: Respondent si mize vie v klidu
doma promyslet a dotaznik vypinit, kdyz je na néj,naladén snizeni aktivity
respondenta na minium.

Nevyhody marketingového vyzkumu na internetu:

— Omezeni pii pouiti: internetovy vyzkum neni vhodny pro zji$téni nékte-
rych typ informaci, napfiklad ddvérnych, osobnich, pro otazky se spontin-
nimi odpovédmi -~ nevime, zda respondent odpovédél pozdéji, zda soubés-
né s tim néco nedal3 atd.

— Omezeni reprezentativnosti vzorku: Zasihnut| jen respondentt, ktefi
majl pfistup na internet, nelze tedy provadét reprezentativni 3etieni po-
pulace nebo neinternetovych cilovych skupin, odpovédi jen od nékterych
skupin uZivateld — ne véichni, ktefi se na stranky s nasim dotaznikem dosta-
nou, takeé odpovi,

— Neddvéra verejnosti i zadavateliy vyzkumu k on-line vyzkumu ¢ k jeho
vysledkim.

— Situaéni ztrata anonymity: V pfipadé e-mailového vyzkumu zndme, kdo
dotaznik vyplinil.

- Nemoznost osobniho setkani: U skupinovych diskusi organizovanych po
internetu nelze vysledovat pFimo a piné neverbaini komunikaci, nenf mo3-
na pfima interakce s respondentem.

Prostfednictvim vyzkumu na internetu méizeme Ziskat jak primain/, tak se-
kundérnf informace. Jde napiiklad o zjiténi, kdo jsou uzivatelé internetu, jak
hodnotiwebové stranky, co nakupuiji. V rdmci socialnich vyzkumd na internety
se dotazujeme uzZivatell internetu na siroky okruh problémd z riznych oblas-
tl. Internet slouZi také ke zjistovani sekundarnich informaci. MiiZzeme zde zjis-
tit informace o firméch, stitnich organech, burzovni, statistické, demografické
informace, také informace z jednotlivych médil. [ v ramci marketingového vy-
zkumu na internetu rozlidujeme dle typu ziskanych dat vyzkum kvantitativni a
kvalitativni, ktery ma oviem aproti kiasickému vyzkumu svoje specifika.

V ramci kvantitativniho vyzkumu Jsou realizovana dotaznikovs a panelova
Setfeni, miiZeme se dotazovat prostiednictvim webovych stranek nebo pro-
stfednictvim e-mailu.




Kvalitativni vyzkum, ktery je zatim méné vyuzivan, nabi{zf Eirokc.Ju Ekéll{ me-
-tod od individudiniho a skupinového rozhovoru az po on-line brainstorming a
psychologické on-line testy.

internetu o
:237: ﬁ;izzkumu, ktery provedla agentura Factum Inver':io pro Asoc:tfrcr pro elek.-
tronickou komerci, nakupuje 54 % kiienti internetového t_:_qnlgovmctvf v on-li-
nech obchodech. Zatimco mezi obyvateli CR starsfmi 15 let jiz Eekfiy nakupovqlo
v internetovém obchodé pouze 16 % respondenty, z kljentd ;{rlmeijo barlkczwfrc-
tvi (telefonického, GSM nebo internetového) vyuzila Futo sluzbu vice nez tretina
" respondentd (38 9%). Y pfipadé telefonniho bankovnictvi nakupuje na mtf'rpetu
nez polovina (54 9%). Dalsim trendem je rdst zdjmu o B28 obcﬁodpvdnf. !nterrleto-
vé business to business trZiité provozované spolecnostf ABC Ceskeh? hospoddrstvi
napfiklad dosdhio rekordni ndvitévnosti a poctu aktudinich pop"tave'k a nabldek
z Cech i ze zahranidl. Tento fakt dokazuje, Ze segmentu B28 se na ceske[n internetu
daif dobfe a piedjimd tak trend obchodovdni | do budoucna. Hlavn{m Ekazate_—
lern tspésnasti serveru je ndvitévnost, kterd od rokuﬁ2002 \‘fzrostla ‘temer df—.'sen.-
ndsobné, na soucasnych 50 tisfc navstévnikl mésiéna( hutnfctvn. Ddle se ObjEVUj{
financni siuzby, reality, obchod s ndbytkem a doprava. Prvrf: mista se dlot:rhoqobe
‘nemén, ale Ize vypozorovat trend, kdy se vedie pr&n?yslovych oblastf zacinajf ob-
" jevovat i firmy se spotfebitelskym zboZim a sluzbami.
Zdroj: Trend marketing, kvéten 2005

3.2.5 / KOMPLEXNI PRISTUPY ]
K RESENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Komplexnim pfistupem pfi feSeni marketingovych zaf:léni sev pf:sle'cini dob'e:
zabyva fada autor(. Kvantitativn{ i kvalitativni metodika ma svoje presi'nostl i
omezeni. Podstatné neni jaké metody vyuZijeme, ale \foI}Ja taikoveho pristupu,
ktery je adekvatni feSeni daného problé’mu. Jak yypiyv'a z pr_edcht'ztho tlglictu,
je zfejmé, ze omezeni kvalitativniho vyzkun"nu jsou dana prg_c_leys[m velikos-
ti zkoumaného vzorku, moZnosti subjektivni interpretac.e z.jlstenych udgju,
absenci kvantifikace vysledkd atd. Na druhé strané kvaantltatlvni prfstfxpg{ jen
ziidkakdy umi odpovédit na otazku, prog, z jakych divodd se spotiebitelé
i tim &i onim zptisobem. N .

Chgi?tl;mélni je zvolif kvalitativni &i kvantitativni ]:iostupy nebo !ejlch ,,komb|:
naci” tak, aby se metodiky vzajemné doplhovaly. Prgdpokladem je kumplex.nl
piistup, dostateéné teoretické zazemft schopnost |E1terpr:eto\{at }:’;\k“kvalltnat['v-
ni, tak kvantitativni data. To potvrzuje i fada autor(l, ktefi uvadéjl, e pribéh

vyzkumu, povaha dat i jejich zpracovanf ukazuje spide na prolinanf obou smé-
ri nez jejich ostrou distinkci. Doporuéuje se kombinace choy piistupd tak,
aby byly vyuzity jejich pfednosti a potlaéeny nedostatky. TR e
Existuje fada zp(isobil, jak kvantitativni a kvalitativn{ pfistupy kombinovat,’
Uvedme si nékteré z nich (dle Vysekalovd, ). - Herzmann J. - Clr J,2004):
— pFisbéru dat — pribéiné a integrované vyuzit{ obou piistup( v prvni fizi
realizace vyzkumu,
— vevinach - po prvnim sbéru a analyze se provede revize a na ziklada toho
pak jsou v druhé viné vyuzity optimalni metody obou pfistupt,
~ stfidan{ shéru kvantitativnich a kvalitativnich dat — sbér dat ke kvantita-
tivnimu 3etfeni - tvorbé dotazniku, pak data zfskand dotaznikem prohlou-
bend kvalitativnim vyzkumem,
- analyza vzajemnych vztahiia jevid - pro formulaci hypotéz | design nésle-
dujiciho vyzkumu. o
V mnoha pfipadech je vzijemné prolindni a doplfiovani kvantitativnich a
kvalitativnich metod nevyhnutelné, v praxi samoziejmé naradZime na omezeni
dana Casovymi i financnimi moznostmi.

3.2.6 / ETICKE ZASADY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Nezbytnym pfedpokladem pro provadéni marketingového vyzkumu Je zna-

lost a respektovani etickych zdsad. Vzhledern k tomuy, Ze v marketingovém
vyzkumu pracujeme s osobnimi udajl | divérnymi informacemi od respon-
dentd;, bylo zapotiebi stanovit pravidla, jak s témito informacemi nakladat,

Pravidia pro marketingovy vyzkum upravuje kodex Evropské spole¢nosti
pro marketingovy vyzkum a vyzkum vefejného minéni ESOMAR, ktery byl po-
prvé pubiikovan jiz v roce 1948, byl postupné upravovan a v sou¢asné doba
se fidi jeho etickymi zdsadami vice nez 4000 &lenti z vice ne? 100 zemi. V rdmci
tohoto kodexu je zakotveno napiiklad pravo respondenta na anonymitu, pré-
vo byt informovan o viech aspektech vyzkumu, préve na soukromi. Je rovnés
vyjadfena dobrovolnost Géasti na marketingovém vyzkumu a specificky pfi-
stup k dotazovan! détf a mladistvych. Jsou zde vymezeny profesni povinnosti
a odpovédnost vyzkumniki a jejich vzajemna prava s klienty. Bliz3i informace
najdete na www.esomar.org. Piijeti mezinirodnfho kodexu pro marketingovy
vyzkurm je podminkou ¢lenstvi v narodnich i mezinarodnich organizacich, kte-
ré tento kodex oficidlné pfijaly.

Zadny kodex nemiize obsahovat kompiexni souhrn pravidei pouZitelnych
ve viech zemich a ve viech situacich. V fadé zem;i existujf dalsf pravidla ¢i po-

* Zadavky na marketingovy vyzkum upravena legislativou nebo jednotlivymi

narodnimi profesnimi asociacemi. V Ceské republice je to SIMAR jako vyba-
rové neziskové sdruzeni prednich agentur vyzkumu trhu a vefejného minéni,




které vénuje pozornost zvysovani kvality slufeb poskytovanych clenskymi
agenturami, Dba také na disledné dodrZovani vlastnich etickych a metodic-
kych standardi vyzkumu trhu a vefejného minéni, které vychazejl z pravidel
ESOMAR. SIMAR je rovnéz Elenem EFAMRO - Evropské federace asociaci agen-
tur pro vyzkum trhu. Blizsi informace na www.simar.cz.

Marketingovy vyzkum vyuziva pro fedeni Siroké skaly problémd vyzkumné
metody a techniky fady védnich oboril jako napfilad sociologie, psychologie a
statistiky, které pfizplsobuje potfebam feseného problému. Zakladnl metody
uréené ke shromazdovani primarnich dat jsou pozorovani, dotazovani a ex-
periment. Casto se vyuZiti téchto metod kombinuje.

3.3.1/ POZOROVANI

Jde o metodu, kde podstatnym znakem je, Ze poznavame skuteZnost na za-
klad& smyslového vnimanl. Varianty pozorovani pouzivané v marketingovém
vyzkumu jsou uvedeny v zakladnim piehledu metod.

Podle prostiedi, v némz se pozorovani uskuteéiuje, rozlisujeme pozo-

" rovani v pfirozenych podminkach a pozorovan( laboratorni, jehoZ zvlastnim
druhem je pak experimentalni pozorovan(. Laboratorni pozorovéni se uzfva

-~ napiiklad pfi zavadéni novych produktd, kdy se srovhava jeho uZiti s produk-

_tem starym. Jsou zde k dispozici rovnéz narocnéjs techniky zdznamu (audio a
videozaznamy) a rizné pfistroje. '

Podle toho, zda jsou &i nejsou pfedem vypracovany pozorovaci kate-
gorie, rozliuje se pozorovani nestrukturované, jehoz hlavni funkci je ziskdva-
ni informaci o novych jevech, objevovanych teprve v pribéhu pozorovani, a
pozorovan( strukturované, které ma pfedem vypracované pozorovac katego-
tie, jimiz je dano jeho zcela uréité zaméfenl. Pfi tomto zplsobu pozorovan| je
tkolem pozorovatele pouze zaznamenani vyskytu, &i naopak absence vytyce-
ného pozorovaného jevu. ‘

Podle mistni a éasové navaznosti rozlisujeme pozorovani pfimé, tj. tako-

_vé, které probiha soubézné se zkoumanym dé&jem (sleduje se tak napfiklad
frekvence zakaznfk(i v prodejné & pozorovani navitévnikd vystavy) a po-
‘zorovani nepfimé. Nepiimé pozorovan| vychézl z dfive realizovaného déje;
analyzuje nasledky lidské &innosti. Naptiklad analyza odpadkd, které po sobé
zanechaji navitévnici filmového pfedstaveni {obaly od cukrovinek, slaného

petiva apod.).

> v prirozenych podminkdch

> v uméle vyvolanych podminksch-

1 > strukturované
| > nestrukturované

> pifmé
- > nepfimé

1 > zjevné
1> skryté

> vgéi§f {neziiastnéng)
1+ > zlfastnéné

> strukturovany (standardizovany)
> polostrukturovany

> nestrukturovany (psychologickd 3'
expiorace-rozhovor)

> postoevinl ankeia
> anketa prostiednictvim masmédir
> rozddvand” anketa

- vlflédénf dotaznlku do abalu
vyrobku

> laburatorn.r N

{ > v pfirozenych podminkach

1 > pretest (predchoi‘f'tes.fbﬁﬁh.f)m.3:

> posttest (nasledné testovnf)

> pozorovaci

> otazovacf




Podle role pozorovatele rozlisujeme pozoroYéni \.:né'jéf, kc_:ls pozorova'tel
stojf mimo pozorovany proces a pozorové.nl' zt'jc?lstnene.‘Vneri pczqrovapi
je vyuzivano napilklad ve vyzkumu marketingové k‘omunlkace, k(_:!e czh?mu Jeg’
poznanl reake! spotfebitele na rizné formy komunikace, nebo']:jn 'zavaden
novych vyrobki. Pfi pozorovanizicastnéném je pozorgvatel soucasti sledoyar;
ného jevu ¢&i procesu, napfiklad mizZe byt Elenen? skupli}y-osob pozorovanyc
pfi manipulaci s novymi produkty v pl'llekumOVe“pl:OdEan. ‘ o

Podle uréeni pozice pozorovatele se rozlifuje pozor’o\fanl pr'lmf:: kdelz
i¢ast pozarovatele a jeho dloha jsou zvefejnény a pozorovani slfry'te,_uzn{an'e
napfiklad pfi vyeviku prodejniho persondlu, kdy p'ozorovatel prejima roli za-
kaznika a tak ziska podklady pro hodnocen! ikolenel'lo prodavace. K'vyhogﬂ.arp
tohoto typu pozorovani patif spontannost a autcent“icnoit ‘sleglovaneho déje~
diky vylougeni viivu pozorovatele. Nevyhodou je viak nizii pr\'ﬂ_snost!lovd“ncity
informaci vzhledem k faktu, Ze ziskané Udaje nelze zaznamena\'fat ;?rubezqe.

Vyhodou pozorovani je, Ze s jeho pomoci mﬂieme_z'f‘skat. obgektlvnfla pres-
né udaje. Tato metoda viak neumoZiuje zkoumat‘p‘ricmy jeviia h‘od[ se fen
k priizkumu vybranych problémd. V praxi ¢asto spojujeme pozorovén(s osob-
nim dotazovanim, coz umoznuje vyuzivat vyhody obou metod.

3.3.2 / DOTAZOVANI

Podstatou dotazovacich technik je pokladani otdzek resporldentﬁm s cilem
- ziskat potfebné ddaje k fedenl vyzkumného ukolu. Podle zpusobt‘l kt'mtaktu
s dotazovanym rozlifujeme dotazovani osobni, pisemné, telefonické a elek-
tronicke,

O0SOBNI DOTAZOVANI o
Toto dotazovani je zaloZzeno na piimém, osobnim konta'ktu s dotdzanym. _Jeh‘o
zakladni formou je rozhovor, ktery élenime podle stupné strukturovanosti ota-
zek, jak jsou uvedeny v celkovém pehledu.

Pfi rozhovoru je ddlezité
- navazani kontaktu,

— vytvofeni vhodné atmosféry rozhovory, o ]
— vedeni rozhovoru tak, aby respondent byl motivovén k odpovédim.

Z hlediska pottu dotazovanych rozlifujeme
- individualni rozhovory, o ‘ o

- = skupinové rozhovary {diskuse), které maji presné dana pravidia, jez je nut-

nédodrzavat. ) ‘

Vyhodou osobniho dotazovani je moznost V)'rberunrep'rez.ent?twniho VZOr-
ku, vysoka navratnost dotaznik(l a moZnost zjiét'o.va“t riiznymi zpu“soby'dofazo-
véani 1 naroéné problémy. Nevyhodou je viak vétsi Casova i financni narocnost
a moznost ovliviiovani vysledkl tazatelem.

) PISEMNE DOTAZOVANI :
V3echny formy plsemného dotazovéni uvedené v pfedchozim prehledu majf

spoleéné to, Ze respondent dostiva dotaznik predem a sém se rozhoduje

otom, zda a kdy jej vyplni.

Ve viech pifpadech je dilezité
~ jednoznacné a srozumitelné formuiovat otazky,

— motivovat dotdzaného k odpovédi at jiz pfedchozi publicitou ¢&i vypsanim
riznych odmén (slosoviani, soutéze),

- zaruenl anonymity,

- vypracovat kratky rozsah dotazniku,

K vyhodam pisemného dotazovani patii nizké naklady, celkovi mengina-
ro€nost na organizaci Setfeni a vylouéeni viivu tazatele. Hlavnim problémem
Je nereprezentativnost ziskanych odpovédia s ni souvisejici nfzkd navratnost
| nemoZnost zaméfit se na sloZitdjsi problémy a jejich hlubsi zkoumant. Tento
zplsob dotazovéni je mozno pouzit pro Jjednoduchd orientaéni Setfeni bez
aspirace na vysokou pfesnost vysledkd.

z TELEFONICKE DOTAZOVANI

Je zalozeno jako dotazovanf asobni na komunikaci tazatele s respondentem,.
Pouzivani této metody je do znaéné miry vazano na hustotu telefonni sitéa
jeji spolehlivé fungovini. V posledni dobé se tento zpisob dotazovan( vy-
uZivéa i u nds, a to jak pro dotazovanf jednotlivych spotfebiteld, tak firem. Pro
ziskani adekvatnich vysledkd jsou dulezité nasledujici aspekty:

- volba odpovidajiciho zkoumaného vzorkuy,
~ zpracovanl dotazniku podle zésad pro etfeni tohoto typy,
~ Casovy rozvrh dotazovani,
— vybeéra instruktaz tazatell), na jejichz dovednastech zavisi kvalita ziskanych

vysledkd.

Vyhodou telefonického dotazovéni je predeviim rychlost a nizsf néklady
ve srovnani s osobnim dptazovanim. Problémem ¢i nevyhodou je u nas ne-
dostatecna telefonni sit, a tim nemo#nost ziskani reprezentativniho vzorku a
omezen( ve vztahu ke sloZitosti zkoumanych skute¢nosti, Telefonické Setfeni
je vhodné pro kratkeé rychlé orientaéni rozhovory. :

V poslednf dobé se setkavame se spojenim telefonického dotazovini s po-
Citaci, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing).

CATI (Computer Assisted Telephone Inteviewing) umoZiuje vyrazné zrych-
len! zpracovani odpovédi z telefonického dotazovan] spojenim teiefonické-
ho dotazovéni s potitati. Vyhodou oproti osobnimu dotazovan( jsou nizsf
naklady a jednodusii je pribézna kontrola tazatel. Nevyhodou jsou ndrcky

na pozornost (soustfedéni) respondent(i a nemoznost pracovat s vizudlnimi
pomickami,




CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing} je dotaszainl za pom'oci
multimedidlnich pfenosnych potitacd s vyuzitim elektronéck%ho'doteazn:kt{.
Vyhodou je moZnost zaznamenani odpovédi piimo do !:)ocltac_e zéroven
s osobnim kontaktern. Problémem &i nevyhodou jsou vysoké financni naklady
na vybaven( tazatel( kvalitnf vypocetni technikou.

1 DOTAZNIK o .
Nastrojem dotazovanl je dotaznik, ktery do znaéri_é miry uréuje kvalitu zlska-
nych informaci. Pfi tvorbé dotazniku musime védét

- koho se budeme ptat
(toto je dileZité pro formulaci otézek, protoze jinak bucvle’me forp1u|ovat
otézky napfiklad pro Zeny v domacnosti se zakladnim vzdélanim a jinak pro
vysokoskolské ucitele),

- na co se budeme ptat ' '
(musime vychazet z cile vyzkumu; nedavat zbyteéné otazky, alle 'Eake neza-
pomenout na ty potfebné; dodatecné pak tyto informace neziskame),

- zplsob, jakym se budeme ptat o
(stanovit druhy otdzek, potfebnych k dosazeni vyzkumného cile).

Dotaznik moze obsahovat otazky o

1. uzaviené, které umozriuji jen vybér z pfedepsanych variant odpovédi (jsou
uzivany hlavné v kvantitativnim vyzkumu); o )

2. oteviend, které umoziuji rozsahlejii odpovédi; zaznamendéva se vie, co

" dotazany fekne (jsou uZivany hlavné v kvalitativnim vyzkumu).

Otdzka uzaviend, alternativni (je moZné vybrat jen jednu moZnost odpovédi)
Mdte dorna televizor?

- dano

- ne

Otazka uzaviena s vice moznostmi odpovédi

Odkud jste se o vystavg, kterou jste navstivil/a, dozvédél/a?
- Ztelevize

- zrozhlasu

- Znovin

— .z tasopist

— zplakdtd

- odzndmych

Otazka uzaviend s otevienym koncem

Které z nasledujicich vlastnostf jsou pro vés dlezité pfi koupi osobnfho auto-
mobilu? Lo
— €enavozu

~ vykon motoru

~ znacka vozu

- spolehlivost

~ pohodinost, prastornost

- snadnost tidrzby

~ spotfeba pohonnych hmot

~ dalsf (uvedte} ..............cooeu.......

Otdzka uzaviend s pouzitim skaly

Jak jste spokojen/a s vybérem zbo3i v této prodejné?
T —velmi spokojen/a

2 - spfse spokojen/a

3 - spite nespokojen/a

4 - velmi nespokojen/a

Oteviené otazky (bez pfedepsanych moznosti odpovéd) -
Co povazujete za hlavnf problém vaseho regionu, mista, ve kterém Zijete? Jaké

vidfte hlavni problémy napriklad ve zdravotnictvi, Skolstvi, ochrané Zivotniho
prostied(?

3.3.3 / EXPERIMENT

Experiment je specidlni metoda, zaloZzena na vytvofenf situace s uréitymi
méfitelnymi parametry, které jsou dilezité pro projekt vyzkumu. V oblasti vy-
zkumu trhu si mizeme uvést jako piiklad experimentalni prodej pod vlivem
néjaké komunjkaéni kampang, kde jsou zkoumany rozdily v u¢inku rdznych
pouzitych forem a prostfedkd marketingové komunikace napfiklad v riznych
obdobich nebo regionech. V oblasti vyzkumu trhy se experiment ¢asto kryje
s laboratornim testem. Pfedmétem zkoumani je napfiklad testovani vzorkil
hotovych produktl;, testovanf nazvli a ochrannych znatek, testovin! obald:
zboZi, dojmové a zkuSenostnf testy. Vypovidaci schopnost experimentu ma-
Zeme popsat témito znaky (dle Vysekalova J. — Herzmann J. - Cir J., 2004);

e Interni validita spociva v tom, Ze vystupem experimentu je jednoznaény

vysledek, ktery vylucuje moZnost jinych vykladd p#éin zkoumaného Jevu.

© Reliabilita experimentu znameng, Ze ziskané vysledky jsou spolehlivé
v tom smyslu, Ze pfi opakovani experimentu (pfi dodrzeni viech zakladnich
podminek) budou ziskény opét stejné vysiedky.




@ Citlivost experimentu oznacuje, jak experiment dokaze odhalit i veimi
malé rozdily v reakcich zkoumanych asob. '

o Externi validita vyjadiuje shodu s poznatky o jinych piipadech a proce-
sech, které nebyly pfedmétem experimentu. Piftomnost tohoto znaku pod-
mifuje zobecnitelnost vysledk( experimentu i pro jiné situace, nez ty, které
v ném byly konkrétné zachyceny.

Nejtastéjsi €lenéni experimentu je podle mista jeho realizace na labo-
ratorni a na pfFirozeny (terénni). Experiment laboratorni zjistuje napfikiad
preference mezi srovnavanymi druhy testovanych piedmétd. Piirozeny expe-
riment se pouziva pfi testovani v domdcnostech & experimentélnim prodeji.

Z tasového hlediska hovofime o experimentu pfedchazejicim (pretest),
jako je napfiklad zjiitovani Gcinnosti prostfedk( marketingové komunikace
pied jejich nasazenim a experimentu nasledném (posttest), kde jde vlastné
o experimentalni rekonstrukci zkoumaného jevu. Podle toho, ktera metoda
zjistovani informaci pfevazuje, délime pak experiment na dotazovaci &i po-
zorovaci.

Experiment ma svoje vyhody a nevyhody. K hiavnim vyhodam patfi fakt,
Ze umozriuje prabéh v piesné stanovenych podminkach (€as a misto), coz
umoziuje dikladnou piipravu i kontrolu. Dobfe realizovany experiment pfi-
nasi empiricky material, ktery ma hodnotu pfedeviim z hlediska objektivnosti
a vérohodnosti. K hlavnim nevyhodam patfi ndroénost na piipravu i prove-
~ deni, omezenost v rozsahu zkoumanych jev( a nékdy take obtize pfi aplikaci
- vysledkd do praxe, zejména u laboratornich experimentil. Naro¢nost experi-
mentu sebou nese také vy3s{ Casovou i financni naroCnost.

3.4.1 / MODEL SPOTREBNIHO CHOVANI(

Kazdy clovék se denné rozhoduje o nédkupu celé fady produktd, rozhoduje se
mezi fadou znacek. Viichni lidé, jednotlivci | domacnosti, ktefi nakupujf pro-
dukty pro svoji osobni spotiebu, vytvéarejl spotfebitelsky trh. Tento trh v Ceské
republice tvofi cca 10 milion( lidi, ktefi spotfebovavaji nabizené vyrobky a
sluzby. Marketingovl pracovnici vyrobnich a obchodnich firem se musi zaji-
- mat o nakupni rozhodovani spotiebiteld, analyzovat jejich spotfebni chovani,
protoze vyrobky &i sluZby, které si spotfebitelé nevyberou, se stavaji na trhu
zbyte¢nymi a vedou k velkym ztratdm. Je nutné znat odpovéd na otazky, co,
kde, kolik a pro¢ spotfebitelé kupuji. To, jaké produkty, v jakém mnozstvi a kde
byly nakoupeny, zjiftujeme prostfednictvim metod kvantitativniho vyzkumu.
Slo#itéjsi je odpovéd na otazku ,prot”. Z jakych dilvodi lidé nepiijali prave

p;éi _n'al.:uidku, _které” yypadala tak slibné, pro¢ se rozhodli pro ur€itou znackuy
I kdyz jeji cena je vy33i. Pochopeni toho, jak lidé reaguji na rizné druhy V)'rrob:

ki jejich cenu i reklamu, je zakiadnf predpoklad pro spravné marketingové - =

rozhodnuti. Proto je nutn
areakci spotiebitele,
Na kazdého clovika plisobi pii j i 7 i vt
Na , jeho rozhodovanf fada faktorl vnaiziho
prostredi, Zékladni marketingové a dalsf podnéty, které plisobi na spi)tfe-

bitele, ktery je v této chvili & Brepo g . .,
obr. 3.8, «Cernou skfifikou’, jsou prehladna Znazornény na

é zkoumat vztah mezi marketingovymi podnéty

Model spotfebniho chovini 5]




2,.4.2 /| OSOBNI A PSYCHOLOGICKE CHARAKTERISTIKY
OVLIVNUJICI SPOTREBNI CHOVANI

DaleZité je poznat pravé to, co se odehravd v éerné skfifice”, jak se vnéjsi pod-
néty ménf na kone¢né reakce, predstavujici spotfebni ¢i ndkupni chovant. Je-
diné na zikladé této znalosti je mozné délat pfedpovédi budouciho chovani.
Je nutné védét, Ze spotiebitel neni jen, £lovék ekanomicky”, ktery mé viechny
informace o trhu, logicky porovnava svoji volbu z hlediska naklada a hodnoty
produktu. Tento pfistup uZ pfinesl mnoha zklamani. Clovék jako spottebitel
ma mnoho dimenzj, které jeho spotfebni chovani ovliviuji. Jsou to pfedeviim
charakteristiky kulturni, socialni, osobni, psychologické, jak jsou uvedeny
v modelu spotfebniho chovani. Zaméfime se na vyznam osobnich a psycho-
‘logickych faktord. V pribéhu zivota prochézi clovék i jeho spotiebnl chovani
riiznymi fazemi. Jiné je napfiklad v obdobi détstvi, dospivani, zakladani do-
macnosti, vychovy déti, stiedniho véku nebo ve stéafi. Na nakupni rozhodo-
vani ma tedy vliv vék a uréité stadium Zivotniho cyklu, ve kterém se méni
spotfebni zvyklosti a preference. K dal3im osobnim faktorlm, které ovliviuji
vybér vyrobkl a sluzeb, patii povolani a ekonomicka situace (osobni eko-
nomické podminky). Proto je nutné sledovat vyvoj pfijmu i Uspor ve vztahu
k vydajiim za rGzné skupiny produktd.

Dilezitou kategorii je Zivotni styl, t]. zplsob Zivota Elovéka, ktery se proje-
vuje v jeho ¢innosti, zajmech, nazorech i celkovém vztahu k okolnimu svétu.
" Koncepce fivotniho stylu pomaha pochopit zmény v hierarchii hodnot spotfe-
bitele v souvislosti se spotiebnim chovanim. Na zakladé& tohoto piistupu byly
v zahrani¢{ i u nias definovany rlizné typy zivotniho stylu, které se pouzivaji pfi

" definovan/ cilové skupiny zdkaznik & planovani reklamni kampané.
. . {

Obr. 3.9 ukazuje vysledky vyzkumu agentury STEM/MARK, zaloZené na tom, Ze
spotiebni chavdni ¢lovéka je formovdno pFedevifm psychologickymi a sociokul-
turnimi viivy. Vyzkum se proto zamétuje na hodnoty, ndzory a postoje spotfebi-
telt), viiv osobnosti | skupin, ve kterych ¢lovék Zije, na jeho chovdnf. Zafazen! do
Jjednatliviich kategoril urcujf dvé souhrnné veliciny: osobni orientace a zdroje re-
spondentd. Osobn/ orientace je vzorec postojil a jedndni, které podle viastn{ pied-
stavy jedince posiluji jeho image ve spolecnosti. Zdroje jsou jak materidini, tak

- i nehmotné povahy. Patff sem napiikiad zdravi, sebevédomi, inteligence, pifjem,
koupéchtivost. Celkovym vysledkemn je rozdéleni populace do skupin uvedenych
naobr. 3.9.

Zastoupen( Zivotnich styll v populagi !

< realion S
nadbyt,ﬂk orlentace arientace orlentace
zdoju na ¢l na principy

nedostatek
zdroj < bajuin T

Jednotlivé typy uvedenych Zivotnich styl mizeme charakterizovat takto:

TypA ‘
Vyzrdli, spokojeni lidé, kteff majl smys| pro fad a odpovédnost; je na né spo-

Ieﬁhnuti. Jsou to vzdélani a piemysiivi lidé, s dobrym zaméstnanim a vyssimi
prijmy. Vétdinou jde o stari spotiebitele, ktetf se snazi pfizplsobit své chovan!
vlastni pfedstavé o svété nebo piedstavé o tom, jaky by svét mél byt. Touz po
funkénich, hodnotnych a trvanlivyich vyrobcich.

TypB
Majf méné zdrojd na to, aby se ve spole¢nosti mohli stat viidci’; jsou to kon-
zervativni, konvencn( lidé, ktefi nééemu nebo v néco véfi, Je pro né typicky
smys! pro spravedinost a tradiéni hodnoty. Jsou pratelst a spolehlivi, orientuji
se na rodinny Zivot a spoledenstvi lidi. Vadi, ze penize nejsou viechno. Radi
kupujl domécf kvalitni vyrobky a vyzkousené znacky.
TypC

.

- Lidé, kteff majf k dispozici hojnost zdrojt a zirover smysi pro povinnost. Jsou

bezprostfedné orientovéni na kariéru; charakteristicka je pro né schopnost
konstruktivniho jednan. Védi, jaks je jejich cena, vasf si prestiZe, ocenéni a
materidlnich odmén. Svému postaveni v zaméstnani Jjsou ochotnl obétovat
rodinny Zivot. Preferujf drahé vyrobky demonstrujicl ispéch a postavenf,




TypD _
'Kydpispozici majl mensi mnozstvi zdroju, pfesto dokdzou vydélat dostatek pe-
néz na zabezpecen( rodiny; v pfipadé potfeby vénujl praci mnoho energie.
Potfebuji k ni viak motivaci a souhlas z,,vy3sich mist”. Uspéch definuji v ¢isté
financnich terminech. Mysli na zadn{ kolecka, Opatiuji si levnéj3l imitace dra-
hého luxusniho zboZi.

TypE

Sggleéensky i fyzicky aktivnl lide, milujicl proménlivost; vyhledavaji zmény.
Jsou vétSinou miadl (alespon duchemy), plni elanu a nad3eni, impulzivnl. Ne-
boji se vyslovit sviij vlastni nazor, védi, Ze obdas je tfeba zdravé zariskovat. Ve
svém zZivoté hledajf optimalni formulaci svych Zivotnich hodnot a vzorcti cho-
‘vani. Jedné se o la¢né spotiebitele kratkodobych a zébavnich produktd.

TypF

Ezzrgit':tf lidé orientujici se na praktické zaleZitosti, rodinu, préaci a fyzickou
rekreaci. Dokézou si se viim poradit, jsou sobéstaéni i bez horentnich pfijmit.
Volny ¢as zaméfujl na viichovu svych déti, praci na zahradé, sport. Nelpf na
materialnich statcich, obdivujl kvalitni pracovni nainf.

Typ G

Jsou to Gspésni, vynalézavi, aktivni a nednavni lidé s pfebytkem viech druhi
- zdroji, Image je pro né dilezita nikoli jako dakaz slly nebo postaveni, ale jako

projev vkusu, nezdvislosti a charakteru,

.TypH . .
Jedna se o nejstarsi vékové kategarie obyvatelstva, vétsinou o lidi chudé a ne-
vzdélané. Ziji ze dne na den a jejich Zivot je tak trochu kazdodenn! boj o zftfejsi
den. Jejich spotiebni potencial (moznosti spotfeby) je nejniZsi.

Osobnost clovéka, ktera vyjadiuje jeho jedineéné psychologické vlastnos-
ti vedouci k relativné stélému zplsobu reakci, je daldim dilezitym faktorem,
na ktery nesmime zapomenout. Charakteristiku osobnosti prostfednictvim
povahovych vlastnosti, napfiklad stupné sebed(véry, emocionalni stability
nebo lability, stalosti, pasivity éi aktivity vykonnosti, miZeme vyuzit pro analy-

. zu spotiebniho chovani pii vybéru nékterych produktd nebo znadek.

Spotiebni chovani ovliviiujf tyto zakladni psychologické faktory:
- ‘mativace,

- vnimanl,
- uceni,
- presvédéeni a postoje.

e MOTIVACE
V prostfedi pfesyceném podnéty, které ¢lovéka stile k nécemu vybizejl, je
nejvétsim problémem podniceni motivace natolik, aby vedla ke skute¢nému

‘nakupu. Je ¢im dal tim obti2n&jsi najit dostatecné silny podnét, ktery preklena

vzdalenost mezi ptisobenim reklamy ¢l jinych komunikaénich nastrojl a situ-
acl, kdy se clovék aktuélné rozhoduje o koupi a vybirs si z nabidky pravé to
kankrétni zboZi, za které je ochoten zaplatit.

Pod pojmem motivaéni struktura (dle Vysekalova J. - Komarkova R,, 2002)
rozumime relativné stalé dispozice ¢lovéka jednat v uréitych Zivotnich si-
tuacich svym osobitym zpiisobem. Celkové Ize Fici, Ze motivace ¢lovéka se
utvafi a vyviji cely Zivot, tak jak se utvafi a vyvijf osobnost glovéka. Na to, zda
podnét z reklamy nés ovlivni, majl vliv viechny osobnostni charakteristiky ¢lo-
véka, pfedeviim to, jaka je jeho motivaén/ struktura. Lidska motivace se sklada
z jednotlivych dilcich motivi. Kazdy jednotlivy motiv je charakterizovan in-
tenzitou, jakou plsobl smérem - cilem, ke kterému se vztahuje a trvanim,
délkou ¢asu, po kterou ovliviiuje chovani,

Vysledna motivace je, obrazné feceno, sou¢tem viech ditéfch motivd, které
jsouv dané chvili aktualni, Piisobi rliznym smérem — napiiklad udrseni si itfhlé
linie a na druhé strané motiv uzit si dobrot, které se nablzefi na trhu a zaroven
si jimi kompenzovat nepifjemnosti Zivota. K tomu se pak jesté mohou pfidat
dal3i motivy: ochrana zdravi, hospodarnost atd.

Zakladnim zdrojem motivace jsou potfeby élovéka. Proé se lovak zajima
o nakup uréitého produktu & znacky? Co hleds, jaké potieby chce uspokojit?
PotFeby si miZeme rozélenit na biologické, jako je napiiklad hlad nebo 3izef
a psychologické, které zahrnuji potfebu poznani, lcty, pocity sounaleFitosti
FHasky. UZitenym nastrojem pro porozuméni lidskym potfebam je teorie Ab-
rahama Maslowa, ktery je vysvétiuje podle hierarchického uspofadanf, jak je
ziejmé z obr. 3,10 na nasledujicf strané.

Vedle potfeb jsou pro motivaci vyznamné emoce. Uspokojeni, pipadné ne-
uspokojeni potfeb je provézeno emocemi piljemnymi, resp. nepfijemnymi, Ale
emoce maji vyznam jako zdraje motivace i samy o sobg. Clovék vyhledavi silné
proZitky nejenom v zajmu uspokojovan( svych potieb, ale pro né samotné,

Daliim fenoménem, ktery je tieba poznat na cesté za porozuménim moti-
vaci clovéka, jsou navyky. Navyky jsou hybnou silou motivace. Jsou to svym
zpiisobem mechanizmy, které spofi energii potfebnou na mysieni, rozhodo-
vani, volni usili, ,

Zdroji motivace jsou rovnéz hodnety, idealy a z&jmové orientace &love:
ka. Systém hodnot, ktery je pfevazné socialné podminény, se vytvaft v procesu
soclalizace clovéka, jeho vychovy, vzdélavani, ziskavan! zkusenostf a kultivace

Jeho osobnosti. Systém hodnot ovliviiuje chovani élovéka vieobecné vietne
spotfebniho chovanl.




Maslowova hierarchie potfeb

. Potfeby )
seherealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastnl .
potencidl - . -

Vyuziti motivace v reklamé na cigarety West '
Série reklamnich osvétlenych obrazil (city light vision} vyuziva zvukové po_dczb}_t
anglického slova WEST a ceského sfova VEST. Z hlediska motivace jde o svddéni,
odevzddni se do rukou nééeho, nékoho, komu Ize odevzdat édst své svobody, ne-
chat se jim vést, podFidit se mu. Ten, kdo je veden, se nemus{ ddfe namdhats- roz-
hodovdnim, staci ndsledovat viidce. Tato reklama pracuje s atraktivitou svuaice.
V tomto pfipadé je to dZezovy hudebnik, ktery je metaforou cesty, kcim izr_rac'ka
cigaret West meiZe ¢lovéku pomoci se dostat. Do svéta lakavého vzruseni, silnych
emocnich proZitkd a daleko od viednich starostf,
Zdroj: Vysekalovd J. — Komarkova R., 2002

VNIMAN( L
Jakym zplisobem si ¢lovék vytvaii obraz svéta, ve kterém Zije? Jak plsobi to,:
jak svét urcitou situaci vnima, na jeho jednani? Vniman/ Je proces; v:jehoz
pribéhu si clovék vybira, upravuje a interpretuje informace, na:zikladé

kterych i vytvafi obraz svéta. Kazdy Elovék viak podnéty a informiace prijima

a vysvétluje jinym zplisobem. Pro spotfebni chovan! je ddlezité, zda a jaké
informace clovék pfijme, pochopl a zafadi do svého poznatkového systému,
vytvori si sviij vnitfni obraz o sdéleni, kterd jsou mu prostfednictvim rlznych
nastroj marketingové komunikace pfedavana. Sdélen! musi profit nejprve
procesem smyslového vnimani, tj. Ze je zaznamendno na3imi smysly (zra-

- kem, sluchem, ¢ichem, hmatem, chuti} a v dalf etapé dochaz ke zpracovan!

pfijatych informaci, jejich tifdéni, zafazen! atd, Jde o kognitivni vnimani, kdy
nase psychika za pomoci pozornosti, paméti, fantazie, myslenf a rozhodovani
umoziiuje hlubsi poznani jevil a jejich souvislosti. Prog je to dtilesité pro po-
znénl spotiebniho chovani?

Vnimdni venkovni reklamy
UkaZme si to na pfikladu zrakového vnimdni, kters Jje pro venkovni reklamu
podstatné,

Z celkového obrazu, ktery mdme ve zrakovém poli, vystupufl do popiedf nékte-
ré objekty, které vnimdme ostFeji a pfesnéji, na které se soustiedime. Ty se stdvajl
tzv. figurou a vie ostatn{ zistdvd v pozadi, které je méné rozlisené a subjektivné
nevyznamné. V tomto smyslu se mdze stdt jedna a tdz venkovni reklama figurou,
na kterou se élovék zaméFi, vaimd ji, nebo muze v jiném pfipadé byt pozadim a
pro clovéka, ktery se soustiedf napfiklad na architektury mésta a Jjeho historic-
ké pamdtky se viechny billboardy, megaboardy, poutace, reklamnf sloupy atd.
stavaji nevyznamnym pozadim. Co se stane figurou nebo pozadim zdleZ{ jak na
objektu (napiiklad umfsténf bifboardu), tak na subjekty, ti. na élovéku, ktery se
zaméfuje na urdité skutecnosti. Do znacné miry ale zdvisf na tviircich venkovn!
reklamy, aby ji dokdzali zvjraznit natolik, aby se stata #figurou” a dastala se do
popredi naseho vaimdnf,

mEE UCEN(
Jakou roli hraje zkusenost v jednani ¢lovéka? Jak probiha proces ucen( se?
Proc se o ucenl zajimame v souvislosti se spotfebnim chovanim? Clovak se
u¢i béhem cinnosti, které vykonava. Jde o proces ziskavan( zkusenost! a
utvareni jedince béhem jeho Zivota. Celkové mizeme vymezit tyto zakladnf
funkce ucenl (dle Vysekalovd J. - Komarkova R., 2002):

1. 5enzomotorické uceni je ueni se pohybovym dovednostem, rozvijen{




analytickych schopnosti v ramci smyslového vnimani, price s nastroji a

Jjemné roziiSovani podnétl z vnéjsiho | vnitiniho prostiedi. '

2. Ueni poznatkdm je osvojovani si védomost z rznych obori: lidskych ak-
tivit (védy, techniky, pfirody, spole¢nosti...).

3. Uéeni metodam Feseni problémi, at patii do teoretické nebo praktické
roviny, je druh uceni, které rozviji myslenkové procesy a intelektudini do-
vednosti a schopnosti. Problémy se mohou tykat stejné dobfe matematiky,
programovani, ekologie, spolecenskych problémdl, jako problémi se spo-
tfebou, hledanim cesty jak efektivné uspokojovat vlastni potfeby, potfeby
své rodiny, & populace jako celku.

4. Socialni uceni se tykd rozvijenf dovednosti komunikace s druhymi lidmi,
socialni percepce a interakee. Prostfednictvim socialniho uéeni zvladéme
kooperaci s druhymi lidmi, interpersonalni konflikty, utvafime jak sami
sebe, tak ovliviiujeme druhé.

Uvedené formy ucenl se v nasem Zivoté samozfejmé prolinaji. Ale jaky to
vie ma vyznam pro poznani spotiebniho chovani? Na zakladé zkuZenostf lidé
méni svoje chovani. Napiiklad s velkou pravdépodobnosti nekoupi znovu pro-
* dukt, ktery je zklamal, se kterym maji $patnou zkugenost. Na proces uceni pG-
sobi motivy, poznatky £i podnéty, které vedou k uréitému jednani a upevnéni
reakci na zdkladé zkusenosti. Znalost této teorie ma pro marketingové pracov-
niky prakticky vyznam v tom, Ze mohou oviiviiovat poptévku po produktech
tim, Ze vytvofi vazbu mezi silnymi pohnutkami, motivy jednani a jejich pozi-
tivnim upevniovdnim.,

Ve spotfebé potravin, které se doma uZ kuchyrisky neupravuji, ale konzumuji se
tak, jak byly vyrobeny (napiiklad chiéb, peéivo, cukrdrské vyrobky, uzeniny, miéc-
né vyrobky a syry), se clovék idl predevsifm svojf chutf a chutémi éfenti rodiny. Na
pfipadné opakovdni ndkupu pisobf také dalsi prabéh pocitti pii trdveni, zda po-
travina nezpiisobila néjaké Zaludecnl nebo stfevnf potfze. Pokud chut i ndsledné
pocity byly pfiznivé, pak je utvofen zdklad pro dalsf, apakovany ndkup potravin
stejného vyrobce ¢i stejné znacky. :
Zdroj: Vysekalova J. — Koméarkava R, 2002

PRESVEDCENI A POSTOJE
- Co je to presvédCeni? Jaky vliv majf postoje na nakupni chovani? Daji se po-
stoje ménit?

V prabehu poznavani okolniho svéta a na zakladé ziskanych zkugenostf si
clovék vytvafi pfesvédéeni a postoje, které ho ovliviiuji, PFesvédceni vyjadfu-
je nazor clovéka a je zalozeno jak na redlnych znalostech, tak na predstavé a

ditvéfe, kterou k uréité véci chova, Postoje, které clovék ma k réiznym vécem
(politice, hudbé, jidiu i konkrétnim produkttim), znamenaji pomérné stalé
hodnoceni a vztah k danému objektu nebo my3lence. Postoj vyjadfuje stav
obliby.nebo neobliby uréité vici, ketery clovéka k ni pfitahuje nebonadpak od- . '
puzuje. Marketingovi pracovnici musf poitat s tim, e postoje se obti#né mén{
a proto musl pfizpdsobovat svoji nabidku a jeji komunikaci t&rmto postojim,
nez naopak se snadit o zménuy postojd.

3.4.3 / PROCES NAKUPNIHO ROZHODOVANI

Na zékladé viech uvedenych faktord ovlivi ujicich spotfebni chovani mGzeme

analyzovat viastni priibéh rozhodovani o nakupu. Schematicky jednotlivé faze
zndzoriuje obr. 3.11.

Praces ndkupnfho rozhodovanr |

Spotiebitel samoziejmé neprochaz! pii kazdém nakupu viemi uvedenymi
etapami, ve vé&tiiné béZnych nakup je rozhodovaci proces jednodussi, Napfi-
klad ¢lovék, ktery si jde koupit mydlo znacky, kterou b&zné pougiva, vynechd
etapy shromazdovani informaci a pfejde rovnou k ndkupnimu rozhodnutf,
Uvedené schéma predstavuje viechny kroky, které pfipadajf v tivahu pii nové
a sloZité nakupni situaci.




Potieba nebo problém, ktery stoji na zac¢atku nakupniho procesu, vy-
chiazi z vnitiniho nebo vnéjiiho podnétu. Nékterd potieba (hlad, Zizen atd.)
dosahne takového stupné, Ze se stane motivem k jednani, na druhé strané
vyvola potiebu néjaky vnéjsi podnét, jako je napiiklad lakavy zahranicni pro-
dukt ve vykladni skfini, televizni reklama. Clovék, ktery pociti takovou potte-
bu, ji bud' miZe okamZité uspokojit (produkt je dostupny), nebo zacne hledat
informace, které se jeho problému tykajl. Informace ziskavé od svého okoli
(rodiny, pfatel, znamych) nebo prostfednictvim marketingovych komunikaci,
tj. reklamy v rdznych médiich (televizni nebo rozhlasové spoty, inzerce atd.),
pfimo na misté prodeje &i informacemi, které dostévd do po3tovni schranky.
Dalsimi zdroji informaci jsou napiiklad spotiebitelské ¢asopisy, spotfebitelske
testy v dennim tisku, i vlastni zkuSenosti s vyrobky. DilleZitost a viiv jednotli-
vych zdrojl informacl jsou zavislé na tom, o jaky jde produkt, i na oscbnosti
¢lovéka, ktery informaci pfijima. Stejné tak pfistup k hodnoceni nakupnich al-
ternativ je ovlivnén nakupni situaci i spotiebitelem samotnym.

Nakupni zamé&r mohou ovlivnit postoje jinych lidf, ktefl maji na spotfebite-
le vliv, nebo neofekavana situace, kterd zméni plvodni rozhodnuti. Mlze se
zménit pifjem rodiny, oéekévana cena produktu apod. Zajem o spotiebitele
by nemél skonéit prodejem produlktu, ale je dilezité védét, zda byl spotfe-
bitel s nakupem spokojen, protoze to ovlivni jeho dali spotfebni chovani.

2.4.4 | VLIV GLOBALIZACE NA NAKUPNI CHOVANI

Globalizace je z hiediska ekonomickych subjekt obousmérny proces. Lokdlni

-podniky se orientuji na svétové trhy a svétovl vyrobci pronikaji na trhy lokal-
* - ni. Pro lokélni podniky to vétiinou znamend restrukturalizaci a adaptaci na
" globalni svétové parametry za vyuziti metod a nastroji mezinarodniho mar-
ketingu, jak o tom hovoiime v pfedchozim textu. Ale vénujme se tomu, jak
globalizace ovliviiuje ¢lovéka jako spotfebitele. Vysekalova (2004) uvadi, Ze
globalizace s sebou nese uréité jevy, které na jedné strané otevirajl obrovské
moznosti, ale pfinaii i problémy, se kterymi se musime vypofadat. Na jedné
strané miZeme komunikovat bez ohledu na hranice, ale moZnost kontroly
prakticky jakychkoli dat vede ke ztrdté soukromi i nebezped jejich zneuZiti.
Jevy spojené s globalizacl majl vliv na nasi psychiku, dochaz{ ke zménam ve
vhimani, myilenii zpsobi komunikace a interakee s okolnim svétem. Docha-
zi k rozporu mezi lokalnim a globdlnim, protoze nase vnimani je lokalnk, ale
nase myéleni by mélo odpovidat procesttm globélnim. | v oblasti spotfeby se
ztraceji tradi¢ni symboly, které mnohdy nahrazuji loga nadnérodnich firem,
ktera v konkrétnfm kontextu mohou plschit anonymné. Pro rozvoj globali-
zaéniho procesu jsou dileZita globalni média a pomaha také nardst pouZivani
a porozumeéni angli¢tiny na celém svété — zejména mezi mladsi generacl. Do

. si vzdy zachovaiji svoji individualitu, i kdyz technika a nové tech
- nevyhnutelné vytvareji globalnf kulturu. ProtoZe nam internet umozhu-

,,giobélnil:lf:n domova“ jsou pfendiena pfedeviim zapadni pFasvédéeni, hod-
pot'y, nadgje a aspirace. Jisté hodnotové posuny jsou uz zjevné. Je otdzkou,do’
jaké miry jsou tyto jevy pozitivnl. Z vysledki fady vyzkumu vyplyvs, 7e narody.

Je vetsi piistup k informacim a nase komunikaéni spoje jsou stéle rychlejs
a vykonnéjsl, mame vétsl porozuméni pro hodnoty a presvédieni jinych a
Jsme témito hodnotami a pfesvédéenimi vice ovlivnéni. To by mélo mit viiv
I na marketingové my3leni ve smyslu porozumén( podobnostem ve spotiebé
| akceptovani rozdil mezi jednotlivymi kulturami.

Vyzkum globdinich spotfebitelskych hodnot spoleénosti Roper-ASW

Pro porozuménf spotiebitelim globdlniho trhu je nezbytné zkoumat rozdfly a
podobnosti kultur, v nichZ spotiebitelé Zjjf a hodnoty, které vyzndvajl. Zatimco
se trhy ménf pod viivem ekonomické globalizace, spotrebitelské hodnoty mély
tendenci zdstat relativné stabilni. K pochopeni toho, jak hodnaty mohou pomoci
k vytvdreni optimdini strategie, je patfebnd analyza globdinich a lokdinich hod-
inot. Uspésny globdini marketing vyzaduje konzistentnost poselstvi, ne jejich
identitu. Vyzkum globdinich hodnot umoZzriufe mnohostranny pohled na mili-
ony spotiebiteld, které chceme oslovit, pomdhd pracovnikim v marketingu k lep-
simu porozumeéni vzortim trZniho chovdnf v riznych kulturdch a demografickych
podminkdch, ve vyznamnych komunitich a zdkaznickych celcich. Na zdkladé
této analyzy miiZeme ziskat rozsdhlé profily Zivotniho stylu, ndkupnfho chovdnfa
postoji ke znackdm. Jsou také vychodiskem pro pozici znacky.

Vyizkum byl realizovdn na zdkladé seznamu 60 asobnich hodnot s Jejich defi-
nicemi (aby se zajistila komparabilita (srovnatelnost), mezi kulturami), ktery byl
razesldn 30 000 respondenttim ve véku mezi 13 a3 65 fety po celém svété, s nimiz
pak probéhly rozhovory. VSichni respondenti ohodnotili kasdou hodnotu 2 hledis-
ka vyznamu v jeho osobnim Zivoté. ,Ochrana rodiny” zfskala prvni misto mezi
hodnotami na celém svéts, ndsledovand «poctivostl” a ,.zdravim a télesnou kon-
dici” Zbytek nejdiilezitéjsich deseti hodnot jsou sebeocenéni, spoléhdnf na sebe,
spravedfnost, svoboda, pfdteistvi, znalosti a vzdéldni,

Zdroj: Vysekalova J., 2004

Na interkulturnich rozdilech je zalozen také Hofstedeho model (2001) vy-
chézejicl z definovani étyf zékladnich kulturnich dimenz(, a existuje fada dal-
Sich pfistupl. Rozd(iné navyky a postoje spotfebitelt se projevuji jak obecné
ve spotfebnim chovéni, tak v kenkrétnich nakupnich zvyklostech.




3.5.%1 / PROCES SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu Zznamena rozclenéni trhu na riizné skupiny spotrebiteli,
které vyZaduji rozdilné produkty &i rozdilny marketingovy piistup. Jde
o cileny marketing, kdy si vyrobce vybere urgité trznf segmenty, pro které vyvi-
ne odpovidajici produkt i dal3i souasti marketingového mixu.

 Lze fici, ze kazdy spottebitel ma zvlastni potfeby a piani, reprezentujici po-
tencialni trh. V praxi nenl mozné vypracovat samostatny marketingovy program
pro kazdého &lovéka a prizplisobit mu svoje produkty. Je nutné najit skupiny
spotiebiteld, které maji stejné & podobné potfeby a spotfebni chovan.

Celkovy proces segmentace, definovani cilovych skupin a uréeni trzni pozi-

ce nalezneme na obr. 3,12,

‘Uvedeny obrazek naznacuje zikladni zisady trin{ segmentace. Nejprve je
nutné stanovit kritéria, na zékladé kterych mizeme profil daného segmentu
trhu charakterizovat. Efektivni segmentace napomahd k vymezeni trzni pozice
a v konelné fazi je na zakladé viech poznatki vytvafen odpovidajicl marke-

tingovy mix.

3.5.2 / ZAKLADNI KRITERIA SEGMENTACE TRHU

~Hlavni parametry, které pouzivdme pfi segmentaci spotfebitelskych trh kore-

sponduji do znacné miry s faktory ovliviiujicimi spotiebni chovani, které jsme
-popsali jiz dive. Jde pfedeviim o geografické, demografické, psychografic-
ké a psychologickeé faktory, které charakterizujl chovani clovéka.

- Glenanf trhu na razng geografické jednotky, jako napfiklad staty,
- reglony, mésta, vesnice. Jsou vytvafeny napifklad reglondlnl "

_ marketingavé programy, uspokojujfcf specliické potfeby dang
- oblastl z hlediska produktu, reklamy, podpory prodeje: >«

- Glenénf trhu na zkladé vkovyeh skupln, pohlavf, velikosti rodiny,
- pfimu, povaldnf, vzd&ldnf & ndboZenstvl. Demograficka kritérla

© |sou nejcastéjl uZfvdna pro jejich snadnou kvantifikovatelnost
| jejich vazbu na potfeby a spotiebnf chovan,

Pevehacrafings LIENENEtrhu na zaklads zafazen! spotfeblteld do socldlnfch vrstey

g:gf':':ﬁéagécké (niZSf, stfedn, vy381) a Zivotnfho stylu, ktery je dzce spojen

e oo s zdjmem o urélté virobky | ndkupnim chovanfm,

i Glendnl trhu na zaklads znaky osobnost] s ¢flem nabidnout takové
v vyrabky, které odpovidall osobnosti spotiebitels. Patif sem take

e -~ - segmentace na zaklads chovani spotfebitele ve vztahu k vyrabku,

-:'f’syt':hn'lngsit:ké*.; naprfklad ofekavani uzltku, uspokojenf potieb, kieré dany produkt

: segmentace poskytne, stupefl vErnosti urgitému virobku & znatce i celkovy

STERE postoj k vyrobku, Nikierd trhy miZeme rozd@lit z hlediska

B uzivateiského postavenf na uZivatele a neuZivatele, byvalé uflvatele,

. prvé uZivatele, stalé uZivatels atd. Je zfejmé, Ze jednotlivé

-~ skupiny vyZadujf odli&ny marketingovy pifstup.

Radu z uvedenych kritéril pro sagmentaci spotfebitelskych trhii Ize vyuzit
i pro trhy vyrobnl sféry. Existuji zde viak i dalf faktory, které jsou specifické
prave pro tyto trhy, jako napifklad odvétvl, o které se jedna, velikost firmy, na-
kupni metody a personalnf charakteristiky.

Vétsinou se pro segmentaci trh{i ve vyrobni sféfe uziva kombinace vice hle-
disek, jako napfiklad kdo je koneény uzivatel, jaka forma vyrobku je optimalni,
jaké velikost firmy zékaznika je nejvhodnéj3i, i pfipadné jaké sluzby preferuje
cilovy trh.

Ina polifitness Ize tcinné uplatnit principy segmentace klientely. Napiikiad
segmentaci spojenou s mirou uZivdni nabizené sluzby.
Cybex je sportovni a relaxacni zafizenf klubového lypu oteviené v praZském ho-
telu Hilton, coZ dopiedu definuje trover poskytovan yich sfuZeb. Kvalita, prostred,
soukrom{ a individudini péce jsou étyfi zdkladnf piliie, na kterych je kiub posta-
ven.

Prvni krok segmentace vychdzi z lokality klubu — Cybex je otevien pouze v Pra-
ze. Cenavd Uroven sluZeb je dalifm hlediskem, které selektuje zdkazniky. Ve druhé
fdzi si ztiZeny trh rozdélime do Sesti segmenti,




Profilaci segrmentdi urlujf tii kritéria. Je to jednak délka pobytu na tzemi Prahy,
kterd rozdéli trh na stdlé obyvatele Prahy a turisty, a turisty ndsledné jesté podle mis-
ta ubytovdni na zdkazniky hotelu Hilton a zdkazniky ostatnich hoteld. Rozhodovaci
pravomoci zdkaznika pak rozdéli stdlé obyvatele Prahy na individudinf zdkazniky a
zaméstnance firem, za které rozhoduje management firmy. Konecné tietim kritéri-
em je znatost sluzeb, tedy obvyklé rozdéfenl nd jiZ existujici cleny a potencidinf Eleny
Cybexu. Bylo tak definovdno Sest vystednych segmentd, jeZ jsou natolik homogenni,
e se s nimi dd cflené komunikovat, a zdrover jsou tak velke, Ze komunikace s nimi fe
efektivni. Jednotlivé segmenty pak pracuji s odlisnou nabldkou.

" Pro segment individudini klientely byl vytvofen produkt osobniho clenstvl
v nékolika modifikacich. Pro potfeby firemni kiientely byl vytvofen produkt pre-
nositelného élenstvi a pro turisty, ktefi trdvi v Praze jen pdr dni, byla v relaxacni
&asti Cybexu pripravena celd fada specidinich masdZi, UkaZme si charakteristiku
jednoho segmentu individudinf klientely.

Individudini zdkaznik
Sestice definovanych segmentt oviivnila i tvarbu komunikaéniho pidnu. V seg-
mentu A (individudin existujici zdkaznik) je vénovdna pozornost ,péci o zdkazni-
ka" Pro kazdy produkt i sluzbu je nejlepsi reklamou spokojenost a kladnd referen-
_ce uivatele. Je dilezitd jak pro vérnost, tak k prenesen informaci do okoll, které je
- die zkusenost/ pravé nasi cllovou skupinou. Proto je cflem ,pée o zdkazniky” udr-
. Zet maximdlni spokajenost klienta s cerpanymi sluzbami v celém prabéhu trvdnf
- &lenstvi, pipravit vérnostni systém, dbeit na jeho nové potieby a poZadavky.

Segmentace {;

ndivigudint z8kaznlk |

: : c emnizd . . E

" existuilel potencidini existujicf . potencidln zékaznlk - - zékaznik
‘individudinf individudlnl | firemnf . firemni ©° hotelu ostatnich.

- zakaznik © zdkaznfk  zdkaznkk - zdkaznfk . Hilten . hoteld

Pramen: Trend marketing, kvéten 2005

3.5.3 / ZAKLADNI STRATEGIE POKRYTI TRHU

Pro efektivnl segmentaci trhu je dilezité, aby dany segment by.ld'r:ﬁ'oihd.

kvantifikovat a ur¢it jeho kupni silu. Dile je dolezita dosafitelnost a pocet-: i

“°5t_5‘*9_me"tur ze kterych vyplyva i jeho vyusitelnost, tj. moznost zpracova-+
nf efektivniho marketingového programu. Zpracova-
Existuji tfi zdkladni strategie pokryti trhu, které j e
, kter
obr. 3.14, yt € jsou znazomény na

P‘Fi vyuziti strategie nediferencovaného marketingu hleddme to, co je pro
potrefay z:ékaznikfl spolecné. Produkt i cely marketingovy program sé pokousi
oslovit vétdinu spotiebiteld. Tento piistup znamena nizsf néklady na vyrobu
(hromafin_é yyroba), reklamu (marketingovou komunikaci) i vyzkum trhu

Ob?fzne je najit takovy produkt, ktery uspokejf potieby viech zékazn}kﬁ a
problem.konkurence v piipadé, Ze tuto strategii zvoll vice firem.

PI'(: diferencovany marketing je charakteristicky vybér vice trznich seg-
mesntu, kterym nabizl modifikované vyrobky {,produkt pro kazdou kapsu
kaz.:dou pileZitost, kazdou osobnost”). Tato strategie pfindsl obvykle vyiE}
‘ob!em prodeje, ale j:e podminéna také vy3iimi naklady na vyzkum, vyvoj
:;. \grl?;;;:j ggt)ec;t:nk;:;\'arocne;sf jeitvorba samostatného marketingového mixu

Cflem_koncentrovaného marketingu je ziskat velky podil na jednom trhu
(nebo nékolika segmentech jednoho trhu). Vyhodou je ziskanf pevného po-
staveni. na tomto trhu, nizké provozni naklady vyplyvajici ze specializace vy-
roby, distribuce | marketingové komunikace, Pfi spravném vybéru segmentu




lze dosahnout rychlou ndvratnost investic, Zirovefi je zde ale i Vy5Si riziko pfi
nespravném vybéru nebo oslabeni daného segmentu.

Vybér vhodné strategie je zdvisly na zdrojich, které firma ma, na variabi-
lité produktu a dilesita Je i stadium zivotniho cyklu produktu, variabilnost

taci trhu, kdy jednotlivym segmentim odpovida produkt i dalsi soucdsti mar- -
ketingového mixu, K zakladnim kritériim segmentace trhu patif geografické,
demografické, psychografické a psychologické faktory, na jéjichi_"fz'ékladé
ze trh &lenit a definovat. Tato kritéria jsou vhodns pfedev§im;-iij'_ro spotiehi-
telské trhy., Pro trhy vyrobni sféry jsou dopliiovany dalf charakteristiky jako
napriklad odvétvi, velikost firmy. Vybér vhodné strategie je zavisly na zdrojich,
které firma ma, na variabilité produktu 3 ddlezité je i stadium Zlvotniho cyklu
produktu, variabilnost trhy a marketingovs strategie konkurence,

1. Struéné charakterizujte marketingovy informaéni systém,

2. Jakou roli hraje v rdmej MIS marketingovy vyzkum a kde mizeme najit
eticka pravida, kterymi se musfme frdit Pfi jeho realizaci?

3. Uvedte zikladni kroky marketingového vyzkumu,

4. Co obsahuje Projekt marketingového vyzkumu?

5. Urete zakladni zdroje informaci pro marketingovy vyzkum.

6. Jaké jsou zakladni rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzku-
mem?

7. Popiite piikiad vyuziti kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,

8. Jaké vyhody ma komplexni piistup k fedenf vyzkumu?

slabé i silné strg nky firmy, porovnat je s konkurenci a vybudovat takovou pozi-
<i, kterd obstoji & zvitazf ve vztahu s konkurenci,

Pro.tUspésné marketingové fizenf a rozhodovan| je nezbytna soustava infor-
maci o firmé (organizaci) i Zirgim marketingovém okoli, DuleZitym zdrojem

-

informaci je marketingovy vyzkum poskytujic/ poznatky o trhu, produktech,

spotfebitel(] v prodejné?

11. Jmenujte zikladni druhy dotazovéni a Jejich vyhody a nevyhody,

12. Zpracujte struény dotaznik pro vyzkum nazori mladych lidf na znalost 3
oblibu mobilnich operator s vyuzitim uzavienych i otevienych otszek,

13. Uvedte zakladnf faktory oviiviujict spotfebn{ chovani.

14. Jak ovliviuje globalizace nakupni a potiebn{ chovani clovéka?

15. Popiite pribeh nékupniho rozhodovan| pfi koupi osobniho pocitate a pfi
koupi zubnf pasty.

16. Charakterizujte trin| s€gmentaci a zikladni segmentaénj kritéria.

17. Zatadte sami sebe do nékterd z uvedenych kategorif Zivotniho stylu. Z ja-
kych divod jste se zafadili pravé sem?

18. Uvedte zakladni strategie pokryti trhu a budovani treni pozice,




Motto:
Produkt je zdkladem smény,
ale nejen samotny produkt proddvd.

Co je to produkt z marketingového hlediska a jaka je Jeho marketingové
struktura

Jak probiha Zivotnf cyklus produktd

O hlavnfch smérech fizeni produktu

Jak tisp&Sné zavadét nové produkty

0 metodéch inspirace a testovan{ produkti

BBran

4.1.1 / DEFINICE A KLASIFIKACE PRODUKTU

- Produkt je jédrem obchodni éinnosti firmy a oviiviiuje z velke Casti i ostatni
slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za né&j povazuje v§r—.'_, co
muze byt na trhu nablzeno a sménovano jakoZzto objekt zajmu o uspokmﬂepf
urcité potieby, o fedeni urcitého problému, o poskytnuti urcité hodnoty. Mize
iim byt nejen hmotny statek-vyrobek, ale i sluzba nebo dokonce i myslenka.

Spotiebnivyrobky: potraviny, drogistické zboZf, pfedméty pro domdcriost a volny

cas, obuy, textil, osobni dopravnf prostiedky ) )
Wirobni prostfedky a zaflzeni pro vyrobu a sluZby: stroje, dopravni prostiedky,

pocitacde a ifdicf systémy aj. 3
Spotfebnl materidl a ostatni pfedméty pro organizace: suroviny a materidly,

ochranné pomiicky, kanceldrisky ndbytek apod.
Sluzby:

- osobn/ (uréené pro jednotlivce) napfiklad kadefnické, rehabilitacni

- obchodni (maloobchad, velkoobchod), stravovac, ubytovacf

— penézni, financni, pojistovnické, ekonomické a auditorské

"= servisnf (oprava a tidrZba pfedmétd, strojtt a zafizeni)

— -fernesinické (truhldiske, lakyrnické apod.)

ostatn/ technické stuzby jako projektové a stavebni, benzinovd cerpadia, ekolo-
gicky servis, technické expertizy apod. ;
dopravnf R e
marketingove, vzdéldvaci, informacnf a informacné-technologické, zprostied-
- kovatelské (napfikiad realitni kanceldfe) apod. R :
kufturni a sportovni (divadia, hudebni skupiny apod.)
zdravotnicke, vefejiné a dolif
Mysienky: know how, licence

U spotfebniho zboZi je z marketingového hlediska dilezité si uvédomit
rozdily mezi nakupem zbozi €asté spotieby, obtasné spotieby a ndkupem
luxusniho ¢&i specidiniho zbo3,

Pfi nakupech vyrobki casté spotieby, jako jsou napiiklad chléb, mléko a
dalii zakladn! patraviny, cigarety, noviny, hygienické potfeby apod., vynaklada
kupujici minimainf dsii k porovnévani riznych variant nabidky. Vétsinou je ve-
den dostupnosti nabidky, ovlivnénou i orientacf na preferovanou distribucni
sit, znackou a uréitou pfedstavou o optimalni cené a Jjakosti produktu, Obéas
uskuteén! zkusebnf ndkup srovnatelného produktu, napiiklad pfi specidinich
akeich, a podle stupné uspokojeni se bud' vracl k plivodni preferenci, nebo
«presedla” k nové poznané nabldce.

Do skupiny zboZi ob&asné spotieby jsou zahrnovany zejmeéna odévy a
obuv, zboZl pro vybaveni domdcnosti, bézné zbo3l pro travenl volného casu
(zdbavni elektronika, sportovni potfeby, kamery a fotopifstroje, zbozi pro hob-
by, zahradu a dtm aj.), ale | nékteré potravinaiské speciality. Jde tedy o sku-
pinu drazsiho zboZ( jiZ s uritym spoletenskym vyznamem. Pii vybéru téchto
produktd jiz probiha slozitéjsi rozhodovaci proces, pii kterém na né&j ptsohi
jednak zkusenosti (bud' viastni s uréitou znatkou, nebo zprostiedkované od
okoli zakaznika) a jednak cely komplex marketingového mixu.

Luxusni zbozi Ize rozélenit do nékolika specifickych podskupin, Jednak jde
oluxusnf odivéni, napiiklad ze znatkovych médnich salond, déle pak o luxusn{
produkty spojené s bydlenim (domy, byty) a o vysoce specialnl zboZi pro hob-
by (motorové éluny, drahé typy motoeykl, umélecké pfedméty apod.). Lze
sem vétiinou zafadit i osobnl automobily.

Rozhodovaci procesy jsou do uréité miry podobné jako u predchazejic! sku-
piny, mnohem vice se viak na rozhodnut{ podill spolecensky vyznam produktu
pro kupujiciho (prestizni nakup) nebo vyhranéna predstava o produktu, spo-
Jena se specidinim zaméfenim nebo odbornosti zakaznika. Zde je skuteéné na
misté tzv, marketing one-to-one, ity na miru” zakaznika, Uspokojeni zékazni-
dl jsou své znacce, svému dodavateli vétsinou velice vérnia vy3e ceny neni pro
né obvykle bariérou. Frekvence nakupt jednotlivych produkti je svézana s
konkrétni podskupinou tohoto zbo! ~ jind je samozfejmé u médniho odfvani,




Jina u pfedmétd dlouhodobého uZitf {domy, motorové Eluny aj.). Pro viechny
uvedené pfedméty marketingového zajmu uziva tato uéebnice termint pro-
dukt nebo vyrobek jakozto synonyma. P marketingovém fizen! produktu se
vyuZiva fady zobecnénych poznatkii a postup(, jimiz se dale zabyvame. Kon-
krétni vyrobkova politika, a stejné tak | konkrétnf uzitf daliich marketingovych
nastrojd ma oviem u jednotlivych druhd produkti sva specifika.

4.1.2 / MARKETINGOVA STRUKTURA PRODUKTU

Pra fizeni produktu v ramci firemni strategie i celého komplexu marketingo-
vého mixu je dileZité pochopit viechny dimenze jeho hodnoty. Jak jsme jiz
naznacili, objektem zajmu na trhu nenf totiZ mnohdy produkt jako takovy, ale
- uspokojenti zékaznika v urcitém sméru, feSenl jeho problémd. Témér poeticky
to.vyjadfil jeden z pfedidk( kosmetického préimyslu, Charles Revson:,V tovar-
né vyrabime kosmetiku, v obchodé prodavame nadéji“ Dokonce u takovych
produktd, jako je napfiklad pocitaé, ma pro béiného zikaznika vétsi cenu
jeho uvedeni do provozu a feSeni konkrétnich podnikovych informacnich
problému s pomoci,baliku” potiebného software (eventualné i se zauenim
personalu), nez samotny produkt. -

K pochopeni viech dimenzf produktu, dilezitych pro zdkaznika, napomaha
rozlisovat nékolik Urovni & vrstev produktu. Pivodni Leeflangovu tristupiio-
vou analyzu produktu rozvinul P. Kotler do 5 stupfifl. (Podle Bou¢kova J. a kol.,
2003)'. Zvolime zde praktickou kombinaci jejich pifstupu. K nejdilezit&jsim
Urovnim produktu patfi:

A Zakladni drovef produktu - uspokojeni zakladni potfeby zakaznika
B Druha droveii produktu - forméini vyrobek

- C Treti drover produktu - rozsiteny vyrobek

D Ctvrta troven vyrobku — psychologicke vnimant uplného produktu

Zakladni droven produktu je totoZna s jeho hlavni funkei, Odpovida na
otédzku zikaznika: Co kupuji? Jakou rozhodujicf slugbu mi produkt poskytne?
U hodinek je to méfeni €asu, u dichodového piipojiitént ziskani Vet jistoty
pro obdob! stafi, u vyrobniho prostiedku napfiklad zvyseni produktivity prace
atd.

Druha droveni produktu uréuje zplsob uspokojeni potieby, ktery ma
urcity objektivni zaklad, jinymi slovy — promitd se do konkrétnich vlastnosti
produktu. Napifklad osobni automobil jakékoli znacky uspokojuje zakladni
potfebu individudlni pfepravy osob. Je oviem rozdil, stanu-li se viastnikem

'), Leeflang: 1. fyzicky produkt, 2. raz3ifeny produkt, 3. totdIni produkt-psychické a ra-
ciondInl vnfmani

P. Kotler: 1. zakladn( uzitek, 2. fyzicky produkt, 3. ofekdvany priodukt, 4, rozilfeny pro-
dukt, 5. potenciainf produkt

vysoce vykonného vozu znacky BMW, neba osobniho automobilu:béznych :

parametrd, Z hlediska této trovné produktu jsou definovény moznosti vyuzit| .-

vozidia, napfiklad parametry tykajici se jeho vykond, bezpetnosti; pohodli; -
bezporuchovosti, ekonomiky provozu, e e

o Treti urover - tzv. roziifeny produkt - je v pfipadé osobniho automa- -

bilu utvéfena napfikiad moznosti dokompiletovat nakup riznymi dophiky a
zlep3enimi Jako vybavenim spotiebni elektronikou, pf{davnymi airbagy atd.
Tento tzv. roziifeny produkt je kompletovan dale napfikiad leasingem a jeho
podminkami, délkou zaruénf Ihiity apod.

Ctvrta droven produktu Je vytvafena jeho subjektivnim psychologickym
vnimanim. Zahrnuje tedy symboly ostatnich Grovni produktu a jejich prozi-
vani zékazniky. Jsou syntetizovany do uréitého jména {i znacky produktu a
jejiho image' nebo do vniménf image producenta. S pomocdi piiznivého ima-
ge dodavatele Ize pfeklenout i néktera kratkodoba obdobi celkového poklesy
poptavky na trhu.

Marketingova struktura produkty — od jadra po vrchnl slupku

Teprve spojenim viech Etyf trovnf vznika Upiny marketingovy produkt,
ktery je v dnednich podminksch schopen obstét v konkurenci. Soucasny
konkurenéni boj probiha zejména ,na kolbiéti* roziifeného produktu a image
znacek a firem.

VNIMANI VYROBKU OBCHODNIMI CLANKY

- Marketingova politika vyrobcd sméfuje samozfejmé hlavné k uspokojeni

potfeb konecnych spotfebitell nebo uzivatelti. Nelze viak zapominat ani na

! Blize k problematice image cast 4.4




postoje a potfeby obchodnich €lankd. | obchodni clanky vhimajl samoziejmé
image vyrobce, produktd a jejich znacek a jejich vliv na poptavku. Souasné
viak bude pro né vyrobek zajimavy tehdy, bude-li vhodné doplfiovat jejich
obchodni sortiment, ovlivni-li pifznivé jejich efekty diky vyhodnému rabatu,
pripouta-li svou atraktivnostf nové zakazniky, nekomplikuje-li techniku prode-
je, nevyvolava-li éetné reklamace atd. Proto je nezbytné zpracovavat strategii
a navrh diléiho marketingového mixu nejen pro segmenty konecnych kupuji-
cich, ale i pro obchodni clanky. '

4.2.1 | KRIVKA TRZNI ZEVOTNOSTI

PFi marketingovém Fizeni firmy musf byt bran v Gvahu nejen strukturélni, ale
- i dynamicky pohled na produkt.

V bézném trznim prostiedi prochazi produkt urcitymi stadii trzni zivotnosti:
od zavedeni na trh az do jeho stazenl z trhu. Cely priibéh Zivota produktu je
obvykle rozdélovan do téchto Ctyf etap:
~ zavadeéni,

— rlst,
— zralost (dospélost, nasycenost),

= atium.

Jednotlivé etapy se. od sebe odliSuji pfedeviim rozsahem a tempy ristu

- poptéavky. Tomu odpovida i dosahovany obrat a zisk i nezbytna marketingova

“ opatfeni. Vyvoj Zivotnl kfivky produktu a jejl vztah k obratu a ziskovosti znd-
zorfiuje obr. 4.2 (osa X = €as; osa y = K¢).

Uvedena kiivka je samozfejmé uréitou abstrakcl. Délka, tasové rozlozenl,
ale i pribéh Zivotniho cyklu se u jednotlivych obord i produktd vyznamné
ligf. Nekteré produkty setrvavaji na trhu velmi dlouho, napifklad acylpyrin
{aspirin), ALPA, haslerky. Jiné mohou mit jepici Zivot — zejména extravagantni
modni novinky. Délka i pribéh Zivotniho cyklu byva oviivnén jak oborem, tak
i stupném vystiZzen( potfeb/hodnot u potencidlnich zdkaznikd, posilenym sys-
tematickym zpracovavanim trhu. Vechny tyto komponenty jsou oviem navic
modelovény vlivy z vnéjiiho prostfedi. Jiz v 1. kapitole bylo zdUraznéno, Ze na
souc¢asnych dynamickych trzich lze pozorovat neustalé zkracovani Zivotnich
cykla produktd diky zrychlujicim se inovacim. Dochazl tak k rychiému mo-
ralnimu zastaravénf zejména u sofistikovangjdich produktll (mobily, digitaini
fotoaparaty, poditate atp.), které poskytuje stdle nové Sance progresivnim
firmam. :

Prubgh trzn Zivotnost! produkty |

zavadén( rust dospélost nasycandéf ll.'u.tlum* .r':as
me—  pbrat
----- ziskové rozpétf vyrobku

------------- potfebny zisk z nového vyrobku

Krivka trzni Zivotnosti {(vyjadiena obratem), uvedend na grafu, znazariuje
situaci, kdy na trh pfichaz( zcela novy produkt. Jedni-li se o napodobu pro-
duktu, ktery je jiz na trhu, zkracuje se v této kfivce obvykle stadium zavadén(
a riistu. Vyrobce sice spoif naklady na vyzkum a vyva), musi viak vice inves-
tovat” do ziskan( pozice na trhu a operovat s nizéi cenou. Voli-li podnik stra-
tegii napodoby, musf ,vstoupit do hry” jeété ve stadiu ristu konkurenéniho
produktu. Ve stadiu zralosti (nemluvé jiz o stadiu Gtlumu) jiz nemdze pocitat
5 efektivnostl zaméru. Do svych kalkulacl musi zahrnout i predpoklad daliich
krokd vidcich konkurenénich firem — napitklad dalgi inovace nebo sniZeni cen
dosavadnich produktti.

Z grafu je mima jiné patrno, Ze prosperita podniku zavisf na tormn, piijde-li
firma véas s inovaci stavajicich produktti, aby predesla propadu zisku, ke kte-
rému zpravidia dochazi ve stadiu zralosti.

4.2.2 / STADIA CYKLU TRZNI ZIVOTNOSTI PRODUKTU

ZAVADECIETAPA

Vftup produktu na trh je obdobim, pfi kterém se distributor, spotfebitel nebo
uzivatel s produktem seznamuji, poznavaji jeho prednosti (eventualné i nedo-
statky), prekonévajl sviij konzervatismus, svou nedtivéru. Do uréité mffy po-
dobnd situace vznika u produktd, které sice jiz byly na ur¢itém trhu zavedeny
ale firma s nimi pronika na zcela novy trh. -




Toto stadium je spojeno s nezbytnosti pokryt vysoké naklady na predcha-

- zajici vyzkum, vyvoj, pfipravu produkce a na uvadéci naklady na propagaci

a podporu prodeje. Rozsah prodeje a tedy i zisk jsou nizké, z pocatku jsou
nezbytné i ztraty.

Jde-li o zcela nové produkty, uspokojujici podstatné |épe nebo nové uréité
potfeby, mize se podnik zaméfit na ekonomicky nejsilnéjsi trzni segmenty,
popfipad@ na tzv. opinion leaders, tj. viidce spotiebitelského minéni, a kom-
penzovat tak své vysoké nakiady relativné vysokou cenou asebrat smetanu”
na potencidlnim trhu.

Rychlost a Sife pronikani nového produktu na trh zaleZzi na pouZitém
marketingovém mixu — kromé ceny zejména na komunikaénim mixu a na
distribucn{ politice. Pfi pomalém pronikani se zvyiuje riziko, Ze se vloZené

~ prostiedky nevrati, rychlé pronikéni je financné narocné.
V souladu s hlavnim smérem firemni strategie lze pfi nastupu na trh zvolit
napfiklad tyto kombinace cenové a komunikacni politiky:
- intenzivni pronikéni na trh (vysoka cena/intenzivnl komunikaéni mix),
- vybérové/ohniskové pronikani {vysoka cena/omezena komunikace),
— Siroké pronikani {nfzké cena/intenzivni komunikacni mix),
— pronikani nizkou cenou (nizka cena/omezena komunikace).

ETAPA RUSTU
¥ této fazi se poptdvka rozsifuje na dalsi skupiny zdkaznikd, proto stou-
- pa prodané mnozstvi i zisk (ten roste i diky vzestupu produktivity prace pfi
hromadné. vyrobg). Uspéinost této faze zavisl mimo jiné na spokojenosti
Jpredvoje” zakaznikq, ktefi se pak stavaji sifiteli propagace ,Ustnim podanim®,
.V této fazi je mozné vétiinou udriovat cenovou vysi az do doby, kdy se zane
‘objevovat konkurence.

Aby vyrobee udrzel a podpofil rostouci tendenci poptavky a aby byl téz
schopen felit eventudini kenkurenci, musi zintenzivnit komunikaci se zakaznf-
ky, zvySovat jakost a roziifovat skdlu nabizenych variant, nabizet doprovodné
sluzby. Ziskana pozice umoznuje pronikat do dalsich trznich segmentli a vyu-
Zivat i dalsich distribucnich kanali. Vyvoj poptavky se pozorné sleduje a podle
potfeby se orientuje i cenova (rabatova) politika.

ETAPA ZRALOSTI
V tomto obdobi se rist obratu zpomaluje, dosahuje vsak nejvétsiho roz-

sahu. Na trhu oviem sili konkurenéni boj. Nevznikne-li intenzivnl tlak konku-
rence, firmy usiluji o co neidelsi setrvani produkt v této fazi. | kdyZ rostou
marketingové naklady, vznika moznost snizovani vyrobnich nakladi diky
vysoké sériovosti a vyrobnim zkusenostem.

Etapu zralosti byva asto Gcelné rozdélit jeité na etapu dospélosti, kdy

:;J:srt' Ztatl_e J;;e§t‘é ros'te:, zisk viak jiz stagnuje nebo zading klesat, a na etapu na-
svil sm; rl-Zisice\tfodf?Z; céc;{sahu;e kfivka obratu svého vrcholu a zacing ozracet '
. : usledku poklesu cen i o r t er o €t
vych ndklads rychie Kless, Y a rustu rabat( i dal¥ich .ma_rkgtingou |

V zdsadé Ize fici, 3o podil zisku na jednotku produktu byva nejﬁ@ii ve fé.zi

K nejcastéjsim opatfenim v i
- roz'i:ffe?f trhu o c?alél' trznf seg)rrr:néats)zadm partt
— 2Zvyseni spotfeby u stavaj A ikt {astéjsi 2]
- inovacenebonove proflovinrgrepne - 1200 V&I spotiea),
— substituce jinych produktd, ’ |
- zfskéni zakaznika konkurenénich firem
- V)'/SSF uspokojeni potfeb {roziifeny v;?rt;bek)
- vy_llodpéjéi podminky pro distributory, ’
= sniZeni ceny,

jeho plynuiy rast.

ETAPA UTLUMU
ato etapa je charakterizovina vy y
to ; yraznym a trvalym pokle
sazitelné ceny. Veden| podniku stoji pfed rozhod!r’mtfl:n zdas s obratua do-

=~ sevyplati na trhu vy¢kat, a3 jej vvklidi . .
potencial trhu, Jej vyklidi konkurenti, a pak vytéZit zbytkovy

~ skonéit s virobou produkty (pf . e
slabsim firmam), P {pfipadné jeho technologii & znacky odprodat

- stavajicl produkt ,omladit” 3 dosahnout nového oZivenf obratu {recykius)

Z-étIz;?gsctffla}evg;ﬁlg:ez;a;:a{.zf?ﬁ pr:duktu je samozfejma vzdy kontroverznf
I Je ‘ idskym konzervatismem snagit s jdé
vat ve ,vyjetych kolejich” Pjiliz zdlouhavy odchod produktuii?hzedg:l’(eﬁsri::

financné i e
: vovange ?Si?bkléje d nepriyme-li icinna opatfen( nebo nema-i pfipraveny ino
' produxty, miiZe vést i k zaniku firmy. Pokud se firma rozhodne zcela

sta X :
Wi?gg:;irj?f::faiy tr:?:é d:zE?Zbyme ZPracovat plan postupného odchody
né nahradnich dilg). Um (napfikiad feseni poprodejnich sluzeh véet-

Pro oziven| Zivotniho
Zi cyklu produktu, nachazejici iud
doporuéuje P Kotler (1991) ey¥i casty: Pehazefciho se ve stai fums




1. Nalézt novou oblast vZiti.

Uzitf éernobilych obrazovek pro primyslovou televizi.

2. Nalézt novy trh {trzni segment).

Ne prdvé pfifemnym piikladem je pfesun nabidky fady proc.lu!.ctﬁ,, které jiZ nejsou
pradejné na vyspélych zapadnich trzich, na trhy postkomunistickych zemf{ (demo-
dované odévy, ojeté automobily bez katalyzdtord).

3. Zménit vnimant produktu — nové produkt profilovat.

Zména détského mydia lvory soap firmy Procter a Gamble na mydlo pro ;iemm?u a
citlivou plet. Nabidka staritho typu diaZby serie GEMINI (v;?r.obce Cizlumcanske ke-
ramické zdvody) jako rustikdini a pramyslové dlazby s protiskiuznym povrchemn.

4. Zménit kvalitu produktu. Mirazmény uréuje, zda jde jesté o stavajici nebo
jiZ 0 novy produkt.

K lazurovacimu laku znacky Luxol byla fada pﬁpomfnek_z hlediska zdravotni
zdvadnosti vypartl. Zména sloZeni zachrdnila tento lak ,?red ondchoden.1 z {rhu.'

- Produkt nebyl! utlumen, ale patif ke stdle poptdvanym vyrobkim, a to i v ramci
‘vznikié konkurence.

v nékterych pipadech se miZe stat vyroba zastarveltll%ho'vfnubku i F'rétkocjlo'-
bé vyhodna. Opusti-li jej vétiina firem a zbyva-li uréity trzni poter}flal, vzmka‘:
urditd trzni mezera pro nevyspélého vyrobce. Pfiklade.m bylav jiz uve:-dene?
nabidka Eernobﬂ)"ch obrazovek pro primyslovou televizi v dobé, kdy viichni
vyznamnl vyrobci piesli k vyrobé barevnych obrazovek.‘ ]

Dalsim vyznamnym podkladem pro tato rozhodnuti je analy;a Pr?dukto—
vého portfolia, kterou jsme se zabyvali ve 2. kapitole. (Porovrfejte si, Ze etapa
ristu koresponduje s kvadrantem ,otaznikd’, etapa zralosti s kvadrantem
Jhvézd" etapa nasycenosti s kvadrantem ,dojnych krav” a nakonec — etapa
Gtlumu's kvadrantem ,bidnych psa”)

4.3.1 / PRODUKT V SYSTEMU MARKETINGOVEHO RIZEN|

Produkt, jakoZto zakladni pfedmét tvorby hodnot pro zékazniky, vyZadujeé na
soucasnych trzich soustfedénou a komplexni pééi firemniho managementu.
Vétiina stfednich a vétiich podnik( vénuje proto managementu produktd
velkou pozornost v rdmci svych strategickych i takticko-operativnich rozhod-
nuti. Nezffdka pro fizeni jednotlivych produktd vyclenuje i specifické mana-
Zerské funkce,

Rizenl produktu je spojeno s vattinou firemnich cild. Zaméfuje se na zadou-
cf uzitky produktu ve viech jeho vrstvach i na naklady, vytvdiejici pfedpoklady
pro optimaini cenu. Tim sméfuje i k napinéni firemnich cflg, tykajicich se trzeb,
zisku, ristu podilu na trhu a u jednotlivych zikaznikd, k dosazeni #adouci po-
zice viici konkurenci, popfipadé i k rozlozent podnikatelskych rizik.

Nejzdvaznéjsi rozhodnut! souvisejici s produktem pfijima veden! podniku
jiz ve fazl svych firemnich strategickich rozhodnuti, t. podle nastaven| své
strategie vici odbératelim i konkurenci, Tém nejdileZitéjsim krokm jsme
vénovali pozornost jiz v ¢asti 2.6.2. Tykaly se zejména nasmérovani ziklad-
ni koncepce produktu v souladu s formulovanim konkurenénf vyhody. Jde
o strategické kombinace podle Porterovy a Ansoffovy matice.

Pro strategicka rozhodnutl, tykajici se dynamiky produktu, vyuzivajl marke-
tingové fizené firmy jiZ zminéné analyzy portfolia produktd (¢4st 2.6.2) a jejich
Zivatniho cyklu (East 4.2),

Celkové shrnutf charakteristickych ryst) jednotlivych etap Zivotniho cyklu
produktu a marketingovych cilt a strategil, které by jim mély odpovidat, pre-
hledné uvadi P. Kotler (1991) v obr. 4.3 na nasledujicl strané,

4.3.2 / TYORBA KONKURENCNI VYHODY PRODUKTU

Jak jsme jiz naznaéill, uréeni konkurenéni vyhody zavisi na sile vnitfntho poten-
cidlu firmy, na trini pozici konkurence a samozfejmé na poznani vyznamnych
hodnot pro zékaznika. Jako synonymum k terminu ,konkurenén vyhoda®
se pouzivd téZ termin jedine&nost nabidky (the unique selling proposition

- —USP). Tento termin nas vyzyva k odpovédi na otazky:

V em je nebo miiZe byt nas produkt jedineény? :

Pro¢ by mu mé| dat zakaznlk pfednost pied konkurenénim? Pro jeho vyssi
uzitky na nékteré z marketingové definovanych vrstev produktu nebo pro
jeho nizsi cenu?
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Kvytvofeni konkurencni vythody, korespondujici s pfijatou firemnl strategif,
musime pfedevilm poznat, které hodnoty jsou pro potenciélni zakazni-
ky vyznamné a jak probihd jejich rozhodovadi, kupni a uzivatelsky proces. -

. Hodnotu pro zékaznika netvofi pfitom jen samotny produkt, ale vie co'sjeho

nakupem, uzitim a nékdy dokonce i s likvidacf souvisf (dostupnost, zplisob do-
dani, uvedeni do provozu a dal3i doprovodné sluzby). K poznéni téchto hod-
not, oceitovanych zakazniky, se uzfva fady technik marketingového vyzkumu
(kapitola 3) véetné tzv. vyrobkovych testd (4.5). Dal3im zdrojem jsou poznatky
obchodnich zprostfedkovatelii a informace ziskané ji2 zminénym operativnim
a analytickym CRM (elektronickym dolovanim dat - &3st 2.8).

Rozhodovani zdkaznikti na trhu organizaci je, jak jsme se jiz zmnili, v po-
rovnani ke konecnym zikazniklim raciond!n&jil a vychézi se proto pfedeviim
z ptimych vztah( s témito zékazniky a z expertnich priizkumdt.

Poznanf uzitki pro potenciainf zakazniky by mélo firmu uchrénit pfed jed-
nostrannym technickym pohledem na produkt. Jejich tviirci byvaijl totiz ¢asto
zahledéni do postupnéha zvy3ovéni technickych parametri nebo do nabidky
stle novych a novych vlastnosti, aniz by se vcitili do skute¢nych potfeb spo-
trebitell a uZivatel a pfedem posoudili prodejnost vyrobku.

Hodnota produktu je v olich zikaznikd, jak jsme jiz naznaéili, syntézou
ocenénl uzitkd na strané jedné a naklad(i na nakup a uziti na strané druhé. Vy-
znamné proto stoupla i snaha firem hledat rezervy, vedouci k snizovani na-
kladi na produkt, a to nejen v souvislosti s volbou strategie nizké & priinikové
ceny, jakozto konkurenéni vithody. Stale ¢astéji se k tomuto Gcelu vyuziva tzv.

_hodnotové analyzy, a to mnohdy s pomoci tzv. Porteravych hodnotovych

fetdzch. V jejich ramci Je kazda firemnf funkee {nikoli organizaéni ttvar) podro-
bovana analyze tak, aby bylo mozno nalézt viechny i dosud skryté rezervy a

‘moznosti Uspory ndkladd {Porter M. E.,1996).

Dalsim faktorem, ktery nds v souvislosti s formulaci konkurenéni vyhody
zajima, je samozfejmé konkurence - jej! sifa a chovani na trhu a pokud mozno
1 jejt pravdépodobné smérovani. Z hlediska trinfho potencialu pak preferen-
ce zakaznikd v redlném konkurenénim poli.

K posouzenf sily kenkurence, k inspiraci zlepZeni &innosti firmy a k nalezent
vlastni konkurenéni vyhody se asto poufiva metody tzv, benchmarkingu.
Jejf realizace byva svéfena vyclenénému nebo externimu odbornému tymu.
Porovnavaji se obvykle tyto charakteristiky firmy (podle Tomka G., Vavrové V,
2001):

— komplexni nabidka, jednotlivé produkty a jejich vrstvy,

cilové segmenty, typologie zakaznikd, jejich postoje a preference,

podily na trhu,

strategie a marketingovy mix,

image,




- dostupné ekonomické informace {obrat, kurz akcii aj.),
- systém fizenl a organizace.

Srovnavani uzitk( preduktu firmy s konkurencnimi produkty byvé samo-
zfejmé soudasti i spotfebitelskych testd produkt.

Formulovat konkurencni vyhodu, ktera dé novou 3anci firemnl strategii, -

oviemn nestafi. Stejné dilezite je ji v pravy ¢as a téinnou formou prezentovat
nastraji komunikacniho mixu (viz kapitola 7).

4.3.3 |/ JAKOST A MARKETING

Marketingové orientaci na poskytovéani hodnet, odpovidajicich potfebém_
zakaznik a pfedéicich konkurenci, odpovida i soucasny systém fizeni ja“kostl
podle soucasnych I1SO norem fady 9000. Dokonce systém totélr?iho [{zenf
jakosti - TQM vznadi poZadavek na tzv. prekvapujici jakost. Systémy Fizeni
jakosti opustily jiz ddvno pohled na jakost jako na kontrolu shody s norma-
tivnimi pfedpisy. Pod vlivem kdysi novatorskéhe pohledu J. M, Jurana, ktery
byl aplikovan nejprve v Japansky, se pak v celém svité rozvinulo komple>fnf
fizeni jakosti, které |iZ nesvéfuje toto fizeni pouze specializovanym kontrolnim
Gtvardm, ale zakotvuje jej i do strategickych pohledt firmy a orientuje se na
spokojenost zakaznikd. ,
Podle IS0 norem fady 9000 je jakost definovana jako soubor vlastnosti vy-
robka a sluZeb, které maji vliv na jeho schopnost uspokojit stanovené a pied-
. pokladané potfeby zakaznika. '
U hmotnych produkt( jsou to pfedeviim vlastnosti samotného vyrobku
jako '
@ nutriéni hodnota a zdravotni nezavadnost,
technické a funkéni vlastnosti,
bezpeénost,
spolehlivost,
viastnosti esteticks,
ekologicke,
ergonamické,
ekonomika provozu,
trvanlivost a Zivotnost atd.
Kromé vlastnost! produktu zafazuji nové Jakostni normy mezi parametry
jakosti i sluzby firem spojené s prodejem: schopnost dodat véas, ve spravném
mnozstvl a na spravné misto a poskytnout servis v dilezitych fazich rozho-
_dovaciho, kupniho a uzivatelského procesu zikazniku. Je ziejmé, ze 501:16?5—'
né systémy fizeni jakosti kladou vysoké naroky na vsechny fidici i pro\;fad?c:
slozky firmy v souladu s marketingovou koncepdi, a to od ndkupu vstupu, pres
vyvoj a vyrobu produktu az po jeho prodej a uiti.
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V celém fetézci tvorby jakosti se v systému komplexniho Fizen| Jjakosti
sleduji tzv. néklady na jakost tak, aby vystupem byla zdkaznikem oceka:

vana kvalita za ,rozumnou” cenu. Jde jednak o ndklady, spojené s prevenct = -
«nekvality’, o néklady na odstrafiovanf vad a reklamace, kontrolu a audity, .
respektive na ziskani certifikaénich osvédéeni. Ziskani certifikace: podle -

pfislusného stupné z rodiny I1SO norem lze zejména na trhu organizaci po-
vazovat za konkurenéni vyhodu. Dokonce, nema-i podnikatelsky subjekt
na trhu organizaci toto certifikacni osvédéeni, povazuje se dnes spie jiz za
konkurenéni nevyhodu.

5 prohlubovanim pifstupu k fizen jakosti se vénuje stale vétsi pozornost
t ndkladim na jakost u uzivatele, tj. nkladdm na zahdjeni, udrZovani a hos-
podarnost provozu, Rist vyznamu spoletenské odpovédnosti a spoleenské
tlaky mimoto zafadily mezi komponenty jakosti a Jeji nakiady | rostouci ekolo-
gické naroky na vyrobu a produkty véetné jejich dopadi na okoli,

4.3.4 | TAKTICKO-OPERATIVNI RIZENI PRODUKTU

K takticko-operativnim marketingovym rozhodnutim pfi fizeni produktu patfi:
~ rozhodnutf o struktufe vyrobniho (obchadniho) sortimentu,

- spolupréce pfi rozhodovani o komplexnim fizeni jakosti produkti,

— opatfeni v jednotlivych stadiich Zivotnoesti produktuy,

~ rozhodnuti o stabilizaci urtité é4sti nabidky,

~ rozhodnutf o eliminaci vybranych produktii nebo i vyrobnich fad,

- rozhodnuti o doprovodnych stuzbach,

- rozhodnuti o zaveden! novych produkta,

STRUKTURA VYROBNIHO (OBCHODNIHO) SORTIMENTU
K tvorbé vyrobniho programu a vyrobniho sortimentu nepfistupuje vétsina
firem tak, Ze by staly ,na zelené louce” V prevainé mite jsou vychozl podmin-
ky dany uréitou vyrobni tradic, strojnim parkem, vyrobnimi zkusenostmi atd,
Tyto vychozi podminky je tfeba maximalné vyusit, i kdyzZ je moZno paralelné
vyvijet program novy nebo nékdy — vzhledem ke zménd podnikatelskych
podminek - vyrobnf zaméteni diverzifikovat.

Celkova struktura vyrabénych a vyrobcem nabizenych produkt(i se obvykle
nazyva vyrobnim programem, vyrobnim sortimentem nebo nabidkou

. vyrobca, U obchodnich firem a u provozovatelii sluzeb byva zvykem ho-

vofit o obchodnim sortimentu a obchodni nabidce. :

. Pfevaha vyrobnich podnikil produkuje a nabizi vatgi pocet riznych vyrob-
ki, Skupina vyrobkd s obdobnou funkci se nazyva vyrobni fadou. V rdmci
Jedné vyrobni fady vyrobce obvykle nablizi nékolik réznych typd vyrobka,
Pocet vyrobnich fad uruje SiFi vjrobniho sortimentu 2 pocet typh jednotli-

e s




vych produkt v rdmci vyrobni fady pak hloubku sortimentu. Cela tato struk-
tura se téZ nazyva vyrobkovy mix. . B

Podnik miize v zasadé volit mezi ndsledujicimi alternativami hioubky a &ife
sortimentu:

Volba hloubky a §fky sortimentu [

-~ malovyrobnfch’
- verzl (znatel

_mnotio prodktd

Jakou $ifi a hloubku sortimentu voll ndsteduicl firmy? ] ‘
Sortiment firem Skoda-Volkswagen, Cokolddovny Orion, Vitana (koren{_) a‘Tnola
(ddmské spodnf prddio) Ize zafadit do téchto kvadrantd podle predchdzejicf ta-

bulky:

Skoda-Volkswagen Al
Cokolddovny ORION Bl
Vitana (kofeni) 81
Triola All

Zadna firma sl nemizZe dovolit, snad vyjma primarnich zdrojl, ponechat
beze zmény jednou zvoleny vyrobni {obchodni} sortiment. Podle vysledkd
vyzkumu trhu a jiZ uvedenych analyz se rozhoduje o torn,- I-cjceré p'rodukty
postupné vyfadit, které naproti tomu zavést, ze kterych vytézit maximum a
podobné. )
" "Pro celkovou analyzu vyvaZenosti sortimentu se napfiklad uzivd jednoduché-
ho roztfidénf produktti podle stadif Zivotnosti a zjisténi jejich podilu na prodeji,

Struktura vyrobniho sortimentu obuvi firmy OBUNA z hlediska etap Zivotntho
cykiu

| Podf vjrobkirv % | Podf na obratu v %
Zavad 1 8
Celkem 100 . 100

RozloZeni produkttl podle jednotlivych stadif Zivotniho cyklu miize byt pro
firmu varovnym signalem z hlediska sledovani vyvoje zisku a cash flow. Pro
Jednotlivé produkty (i vyrobni fady) je pak proto tieba stanovit cile daliiho
vyvoje a cile marketingového mixu.

K nejduleZitéjsim rozhodnutim, tykajicim se struktury nabidky produktd,
patf! oviem rozhodnuti o zavedeni novych produkti. Je zéroven nejslozitéj-
§im procesem, je mu proto v&novana samostatnd cast 4.4.

Vyznamnym protipélem inovaci je eliminace n&kterych ¢astf vyrobkového
mixu. Eliminace vybranych vyrobkovych fad se voll v pfipads, e se podnik
rozhodne k vétil spacializaci.

Némeckd firma Wilo, produkujicf ¢erpadia, se po marketingovém zhodnocenf
trznf (a to predevsim konkurencni) a své situace v minulych letech rozhodia prejit -
od Sirokého sortimentu Cerpadel roznych vykond na $pickovou produkci malych
cerpadel. Zvolila tedy ohniskovou strategii, upfatiiovanou viak na mezindrodnich
trzich. Rozhodnutf se s pomoci celkového intenzivniho zpracovdnf trhu promitlo
do ristu podnikovych efektt a v udrzen Spickové trini pozice této firmy.

~ Eliminaci poétu vyrobnich verzi (znacek produktd) voli firma napftiklad
v souvislosti se strategif sniZovani vyrobnich nakladtl. O vypusténf jednotli-
vych produktfi z programu se rozhoduje vétsinou v pifpadé skonéeni jejich
trzni zivotnosti. Tato rozhodnuti se oviem pfijimaji po ddkladnych analyzach.

Pl Gvahach o vypusténi produkti z vyrobniho sortimentu se pousiva riiz-
nych analytickych metod. Kromé zminéné portfoliové analyzy se nejtastéji
aplikuje tzv. analyza ABC, s jejiz pomocl podnik provéff, jaky podil zaujfmalf




~ Jednotlivé produkty na celkovém obratu firmy nebo jak prispivajl k thradé fix-
- hich ndkladd. Kfivka zachycuje kumulativni soutty obratu produktd A, B, C.

Analyza A, B, C - kilvka koncentrace obratu o
(kumulativni sougty obratu vjrobku A, B, C) 45

pbrat v %

H ] 1 T I. — — T ..
pocty
0" 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 forouka v %
meky Fady A (20 % vyrobku z celkového poétu, 80 %z obratu)
Vyrobky fady B (10 % v¥robki z celkového pottu, 15 % z obratu)
Vyrabky fady G (70 % vyrobki z celkového podtu, 5 % Zobratu) -

Z grafu je patrno, Ze 20 % vyrobkii vyrobkové fady A zabezpetuje 80 % ob-
ratu a naproti tomu 70 % produktii vyrobkové fady C pouhych 5 %. Rozhodo-
véni gviem nemusi sméfovat pifmoctaie k eliminaci fady C, ale rozbor by méf
podnitit analyzu piin a poté eventualni inovaci a ociténi této rady, popfipa-
dé dal5i vyuZiti fady A v podnikovych strategiich. PFi rozhodovanich je oviem
téZ nutno piihlizet k tomu, neexistuji-li najaké komplementérni vztahy mezi
fadou A, B a C. Pokud by napiiklad fada A predstavovala zikladni vyrobek a

fada C nahradni dily k ndmu, rozbor nedava dobry podklad k eliminacnim -

rozhodnutfm.

Stejné metody je mozno vyuit i pf posouzeni vyznamnosti trznich seg- . [}
mentd nebo skupin odbérateld, které jsou podnikovymi klienty. Nejvétsi péte -
a prizpisobeni nabfdky je pak samoziejmé vénovano kli€ovym zakaznfkdm,
tzv. key accounts. R T L

DOPROVODNE SLUZBY
Vyznamnou slozkou operativniho fzen| produkt(i je organizace a fizeni ob-
chodné-technickych sluzeb, které v soutasné doba provazeji fadu vyrobkad
od nabidky aZ po jejich uZitf. Patff k tém &astem vyrobkového mixu, které roz-
hodujicim zpiisobern ovliviiuji hodnotu produktu v oéich zakaznika,

Obchodné-technické sluzby mohou byt poskytovany pfed vlastni koupi,
v pritb&hu koupé i po nl. Rozdélujl se obvykle do tif skupin:

- poradenstvi,
~ aplika&ni servis,
- technicky uZivatelsky servis.

Poradenstvi je potfebné zejména u novych produktd, s jejich? uzitim
nema trh zatim zkuSenosti nebo zacina-li se produkt nabizet v novém trznim
segmentu. Slouzf k zakladnf orientaci zakaznik(, nakolik Je produkt vhodny
pro uspokojeni jeho potfeb. Nabidka bezplatného poradenstvi je zcela bézni
na primyslovém trhu, v penéznictyf a pojistovnictvi, odliuje viak nékteré
firmy i u spotiebnihe zbof - napfikiad sluzby architekti pfi prodeji nébytku,
sluzby ognich iékafd pfi nabldce optiky.

Aplikaéni servis je sluzbou, provazejici zavadéni sloZit&jsich produkto ze-
jména na priimyslovém trhu, napfiklad novych materidld nebo komponent,
leho cilem je jednak predejit nespravnym aplikacim, které by vytvofily bariéru
dalitho odbytu, a jednak rozptylit bariéry u desud nepoucenych podnikevych
technologil.

Aplikacni servis je ¢asto nezbytny zejména u nabidky novych produkt(
v chemickém primyslu, hutnictvi, strojirenstvl, pfi aplikaci elektronickych sys-
témd, novych technologif apod. Aplikaéni servis dokonce mnohdy pfedbiha
uvedeni nového produktu na trh, nebot jeho snahou je odhalit mozné apli-
kaénf zavady pfedem a tak jim veas piedchézet. Servisni tym je pak k dispozici
viem potencidlnim uZivateltim p#i hledanf,na miru $ité” spravné aplikace da-
ného produktu. Soucasti aplikagniho servisu byva i zatkolenf personalu, ktery
bude s novym produktem pracovat.

Jak rychle proniknou na trh asanaénf omitkové smési? o
Dovozce omitkovyich smési, vhodnych k aplikaci na vihké zdivo, jen pomalu proni-
kal na Cesky trh. Klad! si otdzku: Co pomduZe k rychlejsfmu proniknutfna tento trh? -




Prizkumy ukdzaly na nezbytnost zavést poradenskou sluzbu, jejimz tkolem bylo
' jednak zamezit nesprdvnému uZitf omitkovych smésf a jednak pfekonat bariéry,
spocivajici v ned(véfe stavebnich organizaci a stavebnikd, v jejich konzervatismu
a neznalosti aplikacni technologie. Soucasné zaved! i aplikaéni servis: laboratof
odebrala a analyzovala vzorky vihkého zdiva a urcila spravnou aplikaci.

Technicky (uzivatelsky) servis musi provazet slozitjsi produkty po celou
dobu jejich zivetnosti. Byvaji do nich zahrnovany zejména tyto Cinnosti:
-~ instalace,

- inspekce spravného chodu a odborna tdrzba,
- opravy véetné nahradnich dild.

Odbornéd a komunikaénf troven pracovnikd, poskytujicich potenciainim
kupujfcim a uzivatelim, kterékoli z obchodné-technickych sluzeb, zasadné
ovliviujl celkovy image firmy a tedy vyvoj dlouhodobych vztahi,, o které se
opira soucasny marketing.

Do skupiny doprovodnych sluzeb patif téz sluzby spojené s garancemi
dodavatele, Zakladni odpovadnost vyrobcl za jakost produktil je vymeze-
na garanénimi Ihdtami ze zakona. Stupfiujici se soutéz na trzich viak vede
k tomu, Ze rozélfenych a prodlouzenych garanénich Ihit je moZno vyuzivat
té? jako nastroje vyrobkové politiky, respektive jako konkurenéni vyhody. Je
pouze otizkou celkové ekonomické rozvahy, vychézejici z pravdépodobne

- nebo cilové #ivotnosti jednotlivych soudastek, jaké nejdelsi garance bude pro
vyrobce Gnosné piijmout. K nejddlezitéjsim technickym Gkolim pfitom patfi
vyvazené Zivotnost kemponent a vylouceni soucdstek s enormné kratkou Zi-
votnosti. PFi piijimani rozhodnuti o garanénich IhGtéch a sluzbéch je dlezité
Znat postoje a preference kupujicich.

Kromé rozsahu garanci a jejich Ihiit je tfeba smiuvné zajistit nejvhodnéjsi
systém garancnich oprav. Dobry vyrobek je pouze ten, se kterym nebude mit
zakaznik velké problémy ani tehdy, poroucha-li se.

4.4.1 NOVY PRODUKT A MARKETING

Cil moderniho marketingu poskytovat zékaznikdiim stale vy3si hodnotu je ne-
. zbytné spojen s vyvojem a zavadénim novych produktd. Bez alespori Castelne
inovace se dnes neobejde zadny podnikatelsky subjekt, nechce-li riskovat sv(ij
‘zénik. V pHipadé zminéného inovativniho marketingu je inovace produktu za-
kotvena pfimo v jeho jadru. Rozhodnuti o pfipravé zcela nového produktu
vytvéfi firmé nové Sance na trhu, ale je t1é2 spojeno se znacnymi finanénimi

naroky a etnymi riziky. Jak ukazuji priizkumy, prevaha novych vyrobkd skoné!
trznim nedspéchem.

Napfiklad podle priizkumu, zpracovaného skupinou ADL-RI-Arthur D.Little, - -
Je 78 % pricin nedspéchu nového vyrobku ovlivnéno marketingovym ffzenfm -
produktu. Jmenovité byly zjistény tyto nejéastéjsi pilciny netspéchu a bariér -

na americkém trhu:

— nedostatek trznich informadi,

- internfi nediivéra k marketingovym prognézam,

- néroénost na vysoké naklady pfi zavadéni nového vyrobku,

- podcenéni nizké pravdépodobnosti Uspéchu a vysokého rizika.

Do prvni skupiny z uvedenych pficin lze zaradit jiz zminénou ,slepotu tech-
nikd’, zahledénych do technickych moznosti zlepSovani vyrobki bez vazby na
skutegné potfeby zdkaznika, :

PFipravit tispésny novy produkt tedy znamena
~ mit dostatecné kapitalove krytf (zejména diky dspéinému prodeji vyrobkd,

nachazejicich se ve stadiu riistu a zralosti),

- minimalizovat rizika dislednou marketingovou pfipravou.

Vicelroviova marketingova teorie produktu oviem naznaéuje, Ze se mar-
ketingové pojetl nového produktu i3 od klasického technického vnimani,
Zahrnuje totiz nejen konkrétni zmény vlastnostf produktu, ale i zmény subjek-
tivné vnimané hodnoty produktu. Marketingovy vyvoj a zavadéni novych
produkti proto zahrnuje tyto kategorie:

1.V3'fvo] zcela nového produktiu —jde o produkty
nové res{cfproblemy zdkaznlk( nebo
pfedstavuijfcf vyrazné vy3S8/ hodnotu
(naprfklad mobily 5 digltalnrm fotoaparétem)

2.2 zdokonalenlstévajfcfch produktu zlepsenf
prlnése]fcfzaznamenatelnou vyssf hodnotu

3. rozs(feni rady stava;rcrch produktu o dalsf
_modifikace nabldka doplnkovych uZitkn

4. vytvurenrnovych kontur vnfman( produktu
nebo zména pozice produktu na trhu

klaslckd Inovace
vy3&fho Fidu
Klaslckd Inovace
nlzsfch radu

diferanclace produktu

marketingové Inovace

Podnéty ke vzniku zcela novych produkttl hiedaji firmy tehdy, dostanou-li
kladnou odpovéd napiiklad na tyto otazky:

Je tfeba zménit jadro produktu, tj. zménily se nebo se vyrazné mén/ potre- :

by zakaznik(? Lze pozorovat nebo ocekavat, e jim vzniknou nové problémy?
Daliim impulsem jsou podnéty technického vyvoje, které s vyvojem potieb
koresponduji.




Kvyraznému zlep3enfi uzitkd produktu mizZe pfispét samoziejmé i zlepSeni
nékterych viastnosti produktu. Jde o nejastéji uzivanou taktiku pfi hledani
konkurenéni vyhody v rdmci zvolené firemn{ strategie. Nemus( vZdy jit o zmé-
ny v racionalnich funkcich produktuy, ale 1 0 zmény designu, barevnosti, obald
apod.

Roziffeni fady produktt o dal3i modifikace voll vétSinou firmy u dspéinych
produktt ve fazi dospélosti. Jejich snahou je ziskat zbytkovy potencidl trhu, a
to vétiinou na zakladé prizkumem poznanych postojli zdkaznikd k stévajicl
nabidce. Do této kategorie mizeme zahrnout i poskytovani doplikovych uzit-
kb, odpovidajicich na otdzku: Co mlzeme nabldnout navic?

Posledni kategorii tvofi tzv. marketingova inovace. Usiluje o zlep3eni
subjektivniho vnimani produktu jako celky, a to Casto ve spojeni s nékterymi
mensimi zménami produktu, anebo o novy vztah mezi uZitky produktu a trzni
segmentaci. Pfikladem této marketingové inovace muze byt Siroka trzni apli-
kace dekora¢ni kosmetiky, pivodné uréené pro liceni hercd. Na této marketin-
~ gové inovaci se vyznamné podilejl dalif nastroje marketingového mixu.

Idedinf lizko

Prikladem postupné inovace produktu od jeho jddra po jeho celkové zvysenf vni-
mané hadnoty mizZe byt viivoj nabidky liZek.

Postele, ptivodné vybavované drdténou Zinénkou a pozdéji pevnym ldzkovym
korpusern, nahradily jejich vyrobci zcela novym feSenim. Stdle castéji si totiz lidé
* sté7uji na bolesti zad, odbornfci pfitom mimo jin€ zjistili, Ze tyto problémy souvi-
sejf i s typem [0Zka. Progresivni vyrobci proto nablidli svého asu lamelové rosty a
riizné typy zdravotnich matraci,

Jako roziifeny pradukt jsou nabizena polohovacf liZka, popiipadé i prizpi-
sobenf l0Zek rozmérim i hmotnosti zdkaznlke a poradenskd siuzba. Dity mar-
ketingové komunikaci a zkuSenostem spotiebitelts postupné stoupla vnimand
hodnota téchto liZek v oéfch zdkaznlka tak, Ze klasickd lizka se pomalu stavaff
minulosti.

Uskalim, na které mize zvy3ovani hodnot produkt( narazit, je oviem sku-
te¢nost, Ze vyslednd - nékladova cena nemusi korespondovat s kupni silou
.potencialnich zakaznikil. Dalezité je proto pfedem znat, s jakymi prostfedky
cilové skupiny disponuji a podle toho téz stanovit cenovy limit budouciho
produktu {blize k cenové politice viz kapitola 6).

4.4.2 | RIZENI A PROCES TVORBY NOVEHO PRODUKTU - -

- Pﬁpravu a vstup nového produktu na trh lze rozdélit do nékolika fazf a fozho-
_ dovacfch kroku, které jsou patrny z obr. 4.6. y

) Uvedeny postup neni dogmatem, v praxi se mohou jednotlivé fze vice ¢i
méné prolinat, prodluzovat, eventualné i zkracovat v zavislosti na drubu pro-
du!ftu a stupnl inovace.

Rizeni zrodu a zavadéni nového produktu vénuji firmy stale vice pozornos-
ti. V&t firmy mnohdy uréujf pro vybrané projekty manazery produktu, kteff
s tymem spolupracovnikd z ostatnich Utvart nejprve zpracuijl plén tvorby

" a zavedeni nového produktu a ten pak spoleéné koncipuji, #di jeho Vyvoj

i zavadéni na trh. V rliznych fazich tohoto procesu vstupuijf do hry kenkrétn

- odbornici podle toho, itery problém je pravé aktualni, tedy napfiklad hiedis-
. ko marketingové, technického vyvoje, ekonomické, ndkupu materiilu, jakosti,

vyroby a technologie &i fizen( prodeje.




INFORMACNI A INSPIRACNI FAZE

-Vlastnimu vyvojt produktu predchazi faze informaéni a inspiraéni, ktera je
naroctnd jednak na informacni vstupy a jednak na kreativitu, Ma-li byt vyzkim
a vyvoj efektivni, musi byt maximum podnétil a informaci shromazdéno a
vyhodnoceno pred jejich zahdjenim. Vyznamné jsou informace a podnéty
jak z vlastni firmy, tak z obchodnich €lankl a od soucasnych i potenciélnich
kupujicich a dokonce nékdy i pozorovanim konkurence. K podniceni tvorby
idef na zvy3eni hodnot pro zékazniky se uZivd riznych kreativnich nebo syste-
matickych metod, o nichz jsme se zminili v €asti 2.4.

I kdy? v této fazi vznikne fada zajimavych namétd, nevyplati se rozhodovat
o zaveden( nového produktu bez dikladné znalosti trhu. Systematicky pfi-
stup zahrnuje tyto kroky, opirajici se o vyzkum trhu:

- poznani potfeby a stupné jejich uspokojovani v daném obaru,
- blizsi poznani zvyklostf, vybavenosti, nasycenosti, postojd ke stavajicim a
konkurenénim produktdm, preferenci a koupéschopnosti cilovych skupin,
- analyza novych trznich pfileZitosti,
- analyza konkurence, jejich nabidky, strategie a taktiky na trhu.

UZitetnym zdrojem pii hledanf novych trznich piflefitost] je tzv. pozicni
mapa. Ta zachycuje rozloZen! uréitych znacek nebo produkt( na trhu podle
jejich nejvyznamnéjdich viastnostf tak, jak je kupujicl vnimaji. V odborné lite-
ratufe jsou vétiinou uvadény priklady z trhu spotfebniho zbozi. Tento postup
Je viak uzitecny i v pfipadé pfipravy nového produktu pro pramysiovy trh. Vy-

. chazi se z expertniho nebo parametrického ocenéni urcitych viastnosti nebo
velmi Casto téz z porovnani vztahu jakost/cena u produktu firmy a u produktt
konkurenénich.

Analyza opirajici se o tzv. pozitni mapu tvofi zdklad pro vytvafeni specifické
»0sobnosti” image) nového produktu, tj. pro jeho umistovani v myslich poten-
cialnich klient( tak, aby jej zietelné odlisovali od konkurenéni nabidky. Srov-
nanim soucasnych a zamy3lenych produktl s konkurenci ujasfiuje pifpravny
tym cilovou pozici nového vyrobku na trhu. Pfitom oviem nelze pfehlizet
faktor Casu, nebot situace na trhu se od momentu zahajeni inovacnich aktivit
do terminu skuteéného zavedeni nového produktu uréitym smérem posune.
PrestoZe konkrétni vyvoj neni moZné pfesné odhadnout, lze zpracovévat jeho
nejpravdépodobnéjsi varianty a pfipravovat se na né.

Jaké jsou Sance pro uplatnéni novych druhd tepeinych izolaci ve stavebnictvi?
Smysleny pffklad naznacuje, Ze existujf sice materidly s vysokou tepelné-izolaénf
schopnost], jsou viak pomérné ndrocné na lidskou prdci. Naproti tomu existuji

matericly, které fze pomérné snad-
noinstalovat. Jejich nfzkd téinnost
Jevsak zdvaznou bariérou, Na trhu
chybi materidly s vysokou izolacni
téinnostf a s nizkou nebo alespon
! 5
stfedni pracnosty, agﬁg:g: :

Poziénl mapa

izolagnf dGinnost

V)”BER NAMETU A PRVNI KONCEPCN| VERZE
lnformafpl faze vyustufe ve formulaci riznych vyrobkovych ideji, jejichz hod-
nota muz:aI byt zakazniky vnimana rozdilna od pfedstav firmy. J'ii v této fazi
mC‘)’th‘.I tiyt proto provedeny nékteré orientaéni testy u spotfebitelti & uzjva-
teld (viz cast 4.5), Dalgi kroky vedou k posouzenj, ktera z varlant bude nejlépe
Zapadat do marketingovych cill) a strategil a jaka by tedy méla byt v za'sagé
konkretni koncepce nového produktu. K tomu se pouzivaji dal3i analyzy.
K nejdilezitajsim vstupnim informacim a analyzam patif .
Eyp a velikost potencidintho trhu (tr3ni potencidl) a jeho mozné trendy,
sance pro ziskani trzniho podilu nebo podilu u kii¢ovych zakaznika '
viiv na pozici v konkurenci, ’
g;(t;ir;o;rt;; ::t;;i)r:eni cildi pfi strategil réistu treb (diferenciace nebo diverzi-
vz.tah produktu k firemnimu potencidluy,
;Eﬂ.rok;;1 n; vstupy, logistiku, distribuci a komunikani mix.
, Prirozho ovani o vybéru konkrétniho nimétu na novy “
Zadny podnik neubranf subjektivnimu posuzovani. Protoyszrg:i\::ék;;uejfor‘gzenrg
postupy kriteriainiho hodnoceni.
) Z navrzenych vyrobkovych namétd se nakonec vybere | F :
tr}EkOI!IF rvr}élo namétil. Posoudit, ktery ma nejvétsf trinf);anrc?jfgsgén? Tf?ra: c(i?ﬁ
Znejsl, dim je inovace prevratnéil. Je t Ci Arodnym i n3 Y
eilnai me povace ;)t ismu_neij Je tieba pocéitat s narocnym i nakladnym

KdyzZ ve Velké Britanii v Bellovyich laboratofich vynalezliv roce 1948 prvn tranzis-
tor, byl.ten to vyrobek sice povazovdn za zajlmavou novinku, ale technici, kteffsi
navykli uz‘fb:at PIi vyvoji virobki elektronek, zaujali odmitavy postoj. V;ma'lezu
bylo koCnercné vyuZito mnohem pozdéji. To se tykalo i britského vyndlezy inte-
grovanych obvodti v 50. letech, jehos realizace se chapila americkd spolecnost
Texas Instruments, které se podafilo bariéry konstruktérd zlomit utokem na




technickou prestiz a cenovou revoluci, dosahovanou prudkym rdstem produk-
tivity prdce.

Na zavér faze vybéru namétd formuluje pfipravny tym 1. variantu marke-

tingové koncepce vyrobku, kiera vyjadiuje _

— marketingové cile produktu (které potfeby urtitych cilovych skupin bude
uspokojovat, jak bude doplfiovat vyrobkovy mix atd.}, )

~ marketingovou strategil produktu (zplsob stimulace trhu - konkurencrv\l
vyhodu, zékladni cenovou strategii, cilovou pozici produktu v konkurenc-
nim poli, tzv. positioning).

EIFS EKONOMICKA ANALYZA )

U produktd, svazanych s naroénymi vyrobnimi technologiemi l:!y t‘at::: fr:-:ze

méla byt pokud mo#no posledni selekci jiz z(Zzeného vyb&ru namétl pred

zahajenim technické piipravy vyroby.
V ni je tfeba posoudit: ) .

1. zda a za jakych podminek bude moZno doséhnout Zadoucitho poméru mezi
néklady, ziskovymi cili firmy a koncipovanou cenou produktu, '

2. jaké bude dosaZitelna/pravdépodobna vye trzeb v pribéhu odhadované-
he Zivatniho cyklu produktu, L

3. v jaké fazi tohoto cyklu Ize oekavat, Ze dojde k bodu zvratuy, tj. k prevyient
celkovych nakladd trzbami (bliZe viz kapitola 6), o

4. pokud je vyvoj nového produktu spojen s investi¢nimi néklady - jaka bude
navratnost t&chto investic. ]

_Pfipravny tym si musi proto klast dalsi detailnéjsi otézkgf a hledat na né
- odpovédi s pomoci marketingového vyzkumu, prognostickych metod a vni-
tropodnikového rozpotetnictvi. Napiiklad: '

— Jaka je koupéschopnost cilovych segment(? V jaké cenové poloze bude
produkt v t&chto segmentech konkurenceschopny {(vzhledem ‘k pfijaté
strategii)? S jakym rozsahem marketingovych naklad je tfeba pocltat'? )

- Jaké naklady si vyzada vyvoj, technicka pffprava vyroby, vyroba a za\{ade'eni
nového produktu? Kde budou mozné rezervy snizeni nékladﬁ?.s jakym
pifspévkem na dhradu fixnich nékladd Ize pocitat? Jaké naklady si ten kte-
vy produkt vyzada z hlediska ekologie, nakladd na jakost, servisu a oprav
v garanéni thiité a daldich doprovodnych sluzeb? Apod. o
Ke koneénému zodpovézeni uvedenych otazek dospéje pfipravny tym

oviem az v dals! fazi.

mEER TECHNICKY A MARKETINGOVY VYVOJ PRODUKTU
Obé tasti téta faze probihaji viceméné paralelné. Je nezbytna. Fermar’lentni
spoluprace a zpétné vazby mezi technickymi a marketingovymi ¢leny tymu.

Z vyrobniho hiediska je tfeba v této fazi pfevést marketingové vyrobkové
cile do technickych vlastnost vyrobku, pfezkoumat vyrobni moznosti, zahajit
technickou pfipravu vyroby, vyvinout model vyrobku a uskuteénit potfebné
technické testy., Pfi vyvoji produktti v oboru sluzeb jsou technické pozadavky .
znatné diferencované podle specifickych narokit na jejich technické zézemi.
Rozdily jsou zfejmé, porovndme-li naptiklad naroky souvisejici se zvydenim
drovné dopravnich nebo hotelovych sluZeb, se zavadénim novych bankov-
nich produkti ¢i s valbou novych destinacl v pfipadé cestovni kancelare.

Marketingovy vyvoj produktu spoéiva
1. v upfesnéni nebo volbé jeho zbyvajicich atributd, tj. jeho koneéné podoby,

image, znacky a obalu,

2. ve zpracovani celkového plénu marketingového mixu, tj. ceny, distribuce a
marketingové komunikace, '
3. ve zpracovani provadéciho planu zavidéni produktu na trh.

U hmotnych produkti jde napfiklad o upfesnéni volby materialu, designu,
jakosti, barevnosti, zplisobu manipulace, baleni, u potravin t%# napfiklad
o konkrétni chutové zabarvent. Material a design produkt( nejsou zilezitosti
pouze technickych tvlirct produktu. Ovliviiuji Zasto prvni dojem kupujicich a
tedy i rychlost pronikanf novéhe produktu na trh. Funkéni viastnosti a jakost
provedeni ovliviiuji pak zejména skutecnost, zda se zakaznici k produktu

vraceji, tedy jejich loajalitu, a zda jej ve svém okoli doporuéuji, nebo nikoli,
Ovliviiuji tedy hlavné zralou fazi produktu.

Pfi rozhodovéni o Urovni nového produktu nenf oviem vdy ucelné usilovat
o dosaZeni co nejvy3if latky. Konkrétni volba musi odpovidat piijaté strate-
gii a odekavani cilového segmentu.

Image produktu ovliviiuje kankurenéni schopnost produkty, jak jsme jiz
naznadili. Tento fenomén byva definovén jako souhrn predstav, pocitt, posto-
ji, minéni a soudtt o daném objektu ¢ subjekty, tj. jak o firmé jako celku, tak
0 jejim produktu i jejich znacce (pfitom mezi nimi existuje tzky vztah).(Pod-
le Tomka G, Vavrové V., 2001.) Image firmy je svazan s jeji firemni kulturou,
smérovanou nejen k jejimu okoll {zikaznici, konkurence, dodavatels, spravni
organy, obyvatelstvo regionu, odborn sféra), ale i vi¢i jeho zaméstnancam.,
Image produktu \zce souvisi s Grovnf jednotlivich vrstev marketingového
pojeti produktu a do zna¢né miry tedy splyvéa s pojmem vnimand hodnota
produkt. Tak jako pohled na krésné zbarvenou, lesklou slupku jablka v nés
vzbuzuje chut na toto jablko, tak je tomu i s image vyrobku. Formovani image
nového produktu se opiré o dosavadn{ zkusenosti zakaznik( s produkty firmy
a mimoto je evokovan komunikaénimi sdélenimi. .

Znatka vykrystalizovala v rdmci marketingového mixu jako svébytny feno-
mén s vlastni hierarchickou strukturou, kterou je tfeba pii tvorbé znacky kon-




krétniho produktu respektovat. Jde o tyto étyfi hierarchické stupné (podle
Pribové M. a kol,, 2000):
1. firemni znacka,
2. znatka spojend s konkrétnimi fadami nabidky,
. Cka produktu, ]
i. f)gzzléer?i konkrétniho typu produktu dané vyrobni zriatzky. ]
Nejlépe je mozno tyto stupné demonstrovat na znackach osobnich auto-
mobild, napfiklad:
1. Skoda Volkswagen,
2. Skoda,
3. Skoda Octavia, -
S ja Combi Classic. o )
* j:s:zijcég\gtruktura nabidky vystal{ samoziejmé i s j?dl:lodl.'lssf hl?r.;rchn
znacky nebo s vhodnou volbou jména produktu-. U zbozi ce!ste sPotre y se
stale Eastéj‘i téz setkdvame s oznacovanim zboczli ;tzihodnl znackou, resp.
C nich fetézel (u tzv. no name produktu). ‘
Zn?;:::;l:‘?:C:;:m znacky produktu je vytvorit pﬁtai_iivou zakladnr pro
zakotveni vjemu hodnoty produktu. Umoziiuje, ziby zak'aznlk vnima préo-
dukt jako jedineény, jasné odlisitelny od ostatni trzn[una_bldky. Vy.sl'ioupen r;
Z anonymity se zvysuje jeho dﬂvéryhodno§t a u§nad31u1e komunll( ace.[n;e !
nabizejicim a kupujicim. Pfi sou¢asné bohaté rozvinuté nabldce se kupujicin
j Seji orientuje. ]
trh\l;ﬁ\?:izﬁs:ﬂaéky aJpéEe o ni vyzaduje z n?arketingového hle'dlsl;ka
stejné sili jako produkt sam. Proto vzni'kl a rozy‘ijl‘se zcela sa'zmt?f.t?t'ndy ot:r
fizeni znacky (brand management). Toto Usili sméfuje kvytyorem jeili lentity
a hodnoty a poté k budovéni marketingové Géinného povef:lomi 0 ljli ('lrna.t_:}t?i
znatky) a o jeji pozici na trhu (positioning). 'I-Iodnot’a’znacky spotiva v t:EJ"
schopnosti opakované zlskavat trzby. Proto téz c.iochazt k tak urPutqe;nudrqu!I
0 quiivénl' znacek (napilklad Budweiser). !dentlta? zn'acky so'uwsi s Jeji od ||5|‘
telnosti od ostatnich znacek. Opira se nejen o rac:ctnalnli, aleio tarns:cmna nbe
vnimané charakteristiky. Pati{ tedy mezi né fyzicke ’atrlbt’_lty, vnimani ,osob-
nosti” zné&ky, vzbuzovani pfedstavy o spoleenském vyznamu produktu a
j febiteli atd. N
O}T\Jhec\’/;ﬁzgsu budovani znacky je finanéni néroéngs’f, spojena ?ak s’tvorl];olun,
tak s uvadénim znacky do povédom{ kupujl'clclj, s tl?tenlm spectﬁtfkych :) alll
- apod. Z hlediska dlouhodobé perspekltiviy se viak naklady na dobfe zvolenou
ikovanou znacku bohaté vyplati. -
’ kgcr;:{c?\:lr(\?\;or;toj ke znatce pomize Casto Pfek!e'nout'i nepfizniva gbdobi:
Napiiklad mnohé znacky, které byly u nas znamy precvi‘valkou, nalevzlyvl ; so?_
Zasné dobé spotiebitelsky ohlas, pfestoze se tqto zboZi - 'nebo zbozi tu_ac tc::l i
rem - u nds po desftiletl neprodavalo (Bata, Meinl, vysavace Lux, Nestlé apod.).

Posledni typ automobilu Skoda Volkswagen vyuZil napiiklad znovu jmen Feli-
cie a Octavie, které jsou dosud pozitivné zakotvena v myslich zejména eeskych
automobilisti. Proto nékdy pii tvorbe znacky stoji zato polozit si otazku: Nelze
pifpadné vyuzit (odkoupit) starf dobrou, aviak zahalejici znacku? o -

Znacka se zpravidla sklads z nékolika prvki: ze slovni charakteristiky (jmé-
na, sloganu), z vizualniho symbolu (znaku, specifické grafiky a barvy, slovni
charakteristiky, zobrazeni symbolického uZivatele), eventualné i charakteris-
tické melodie ¢i popévku (tzv. jingles) atp.

To ,pravé” znackové jméno se mnohdy vybiré ze stovek nameétd. Dilesits
Jsou pfitom tato hlediska: snadna vyslovitelnost a zapamatovatelnost, origina-
lita a snadna odlisitelnost, vyvolavan( asociaci odpovidajicich cilovému image
produktu atp. PFitom ¢im vice smysld je do vnimanf znacky zapojeno, tim lepsi
zapamatovatelnost Ize pfedpoklidat. '

Jistotu spravné volby zvysuijl vyrobkové testy u potencidlnich kupujfcich
(Cast 4.5),

Jak piisobily znacky firmy APETITO na kupujici?
Vyrobce kofenf APETITG, s. . o. (smysleno), oznacoval Jjednotlivé sdacky s kofenim
touta firemnf znackou, grafickym symbolem a ddle Jjesté znackovym jménem pro

vyrobkovou fadu kofeni — KULINARIO. Testy ukdzaly, e pfemirou znacek byl kan-

zument spfie zmaten. V tomto pfipadé ,méné znamenalo vice" Graficky symbol
nevzbuzoval navic Zddouct asociace,

Obal nenf pouhym dopliikem vyrobkuy, ale pini fadu vyznamnych funkef,
jejichz cflem je zvysit jeho hodnotu u kupujlcich i obchodnich &lanka. U pro-
duktd, urcenych pro organizace i u spotfebniho zbo?f jsou vyznamné napfi-
klad tyto funkce:
~ ochrana proti vlhkosti a klimatickym vliviim,

-achrana proti poskozen( nebo odebrani ohsahu,

usnadnénf prepravy a skladovan,

snadnost identifikace zbozi,

usnadnénl aplikace produktu a jeho davkovani apod.

U spotiebniho zbozi pinf obal navic funkci komunikaéni a mimoto velmi

- €asto umoziiuje snadné ukiadania pfedvadéni zboZi pfl samoobsluzném pro-

deji. Refeni obalu co do barevnosti, grafiky, zobrazenych motivt, kvality mate-
ridlu atd. musf korespondovat s cilovym image, pozici vyrobku a jeho Znacky
u potencilnich konzument . event. ji i dokreslovat. V rédmci své komunikaé-
ni funkce pini téZ obal sam nebo jeho etiketa dalezZitou funkci informag-
ni. Vyjadiuje jednak diileité informace o kon kurencnivyhodé, resp. o celkové




hodnoté produkty, o jeho jednotlivych uziteich i v[astn‘ostecl? a J:ednak infor-

"mace pfedepsané konkrétnimi pravnimi pfedpisy (?apriklad jméno a adresa
vyrobee, datum vyroby, minimalni trvanlivost, sloZenl a I_calorllcka hodnotsf
u potravin). Pfi tvorbé obalu je nutno téZ respektovat pfedpisy patentové
ochrany (napfiklad jsou chranény tvary nékterych fahvi).

Vybrali jsme dobry obal pro ndpoj v prasku? o N )
Vyznamny vyrobce zavidé! na éeském trhu nesumivé ndpoje v praskij. Odborn,a
agentura testovala jednak vyrobek (ndpoj) a jednak jeho obal, CEJ pfuzlfum u:ka-
zal? Pii srovndni s dalsimi péti ndpaji tohoto typu ziskal testovany ndpoj 1. i?‘usto.
Naproti tomu se pfi dojmovém testu obalu dostal na misto posledn!. Jakd byla
piiéina? - '

Modrozelend barevnost sdcku vzbuzovala nepiiznivé asociace, Vzdalovala se
pfirodnim barvdm, navozovala pacit, Ze prasek obsahuje zdravi skodlivé chemic-
ké piimési. V tomto piipadé obal ,zabijel” velmi kvalitnf vyrobek.

ZAVADENI PRODUKTU NA TRH, JEHO REALIZACE A KONTROLA
Pro tuto fazi plati stejna pravidla jako pro realizaci a kontro_lu celk'oviého mar-
ketingového plénu (kapitola 2). V nékterych piipadech je vyho&iirle'pred zave-
.denim nového produktu na celém cilovém trhu podstoupit jesté !ed?n krok,
a to tzv. zkusebni prodej na uréitém diléim, pokud mozno typickém ntrhu
" a poté jeitd upfesnit uzitl nékterych nastroji komunikaéniho mixy, zptsob
distribuce, popfipadé i cenovou politiku. . '
Sance na vystiZeni téch nejvhodnéjiich a tedy i UEinnyeh m?tkce'tlngov!ch
nastrojil se zvysuje, pokud se jednotlivé navrhy podrobi pr?db?znym test'ur‘n
{¢ast 4.5, kapitoly 3, 5 — 7). Vlastni planovani se pak opird o rizné planovaci d!—
agramy, v nichz je nezbyiné zejména sledovat Casovou posloupnos’s a koord i-
naci mezi jednotlivymi kroky, odpovédnost jednotlivych p'r.acovnfku: star}?wt
rozpocet a limitni naklady. Pro kontrolu realizace planu i ti€innosti nastroji se
stanovujf konkrétni kontroln{ veli€iny.

Hlavni cestu ke snizeni rizika nedspéchu novych produktt pfedsta\.r.U}:l’ '\.r)'r-
robkové testy. Kromé celkového dojmu a vlastnosti produktu byva jEJECi.'l
ohsahem i testovani jména, znacky, image i obalu. Vyrobkové testy se opir‘aﬂ
o zakladni metodicky arzenal primarniho marketingového vyzkumu, kterym

se zabyva 3. kapitola. Konkrétni testovaci postupy pak [ze metodicky zahrnout
do skupiny experimentu, realizovaného bud v laboratornich, nebo pfiroze-
nych pedminkach (napfiklad pfi pouziti v domdcnosti). Pfi nich se pak vyuzi- -
vajf rizné specifické techniky, vétsinou na bazi srovndvani, eliminace apod..

U narognych inovaci se vyplat! pouzit vyrobkovych testd ve dvou fazich
— Pii testovani 1. koncepéni verze a pak ve fazi konkrétniho ‘névrhu
produktu. Samoziejmé Ze lze vyrobkové testy aplikovat v pfipadé eliminace
nékterych produktii z vyrobniho sortimentu,

Pfi testovani 1. koncepéni verze zjistujeme ve vzorku potencidlnfch zakazni-
kd jejich reakei na koncept produktu, vyjadfeny formou néakresu, popisu jeho
charakteristik a vlastnosti. Jde o tzv. deskriptivni test. U nékterych produktti ize
k testovani vyuzit i modeli budouciho vyrobku. Tyto kvalitativni testy mohou
podle konkrétni situace navazovat na predchazejici kvantitativni priizkum
v terénu nebo naopak mu pfedchézet. Vysledky uvedenych kroki pfispaiji
ke zpfesnéni kone¢ného navrhu produktu,

Pokud to technologicky vyvoj produktu umoZniuje, pfistupuje se ve
fézi technického a marketingového vyvoje k testovanf realného produktu,
V tomto pifpadé se nejéast&ji usivajl jednak testy dojmové a jednak testy
zkusenostni (laboratornl dojmovy a zkugenostni test uvadi pfiklad testovani
napoje v prasku na predchazejici strang. Aplikace téchto testil v pfirozenych
podminkach je zfejmé z nasledujictho pilkladu.

Jak bude pfijata Sfehacka v prdsku?
Pri zavddénf slehacky v prdsku firmy General Foods na Cesky trh byl na vybraném
vzorku Zen testovdn nejprve dojem, kterym psobil obal tohoto prdsku. Po tomto
testu obdrZely dotazované po krabiéce této noveé Slehacky s tim, Ze podle ndvodu
Sfehacku vyrobily a poté vyjadiovaly svij postoj k novému vyrobku. Hodnotily
chut, vzhled, viini, deklarovanou kalorickou a biologickou hodnotu, ndrocnost/
Jednoduchost pfipravy, a to v porovndn/ ke kiasické Slehacce ze smetany,
Soudasné se uskutecnil zkusebnf prodej na malém vzorku prodejen, pii kterém
se pomad vioZenych dotaznicki zjistovaly dafsi informace a podil opakavanych
nakupd.
Vysledki testu bylo vyuito nejen ke zpfesnéni koncepce vyrobku, ale i k fesenf
oball, ndvodti k pouziti a zavddecs propagaci.

Jak z pitkladu vyplyva, vyrobkoveé testy obvykle zahrnuji i testovéni jeho
daldich komponent — jeho nazvy, znacky, obalu a obsahu, sdélenf na ném,
navrhd na uvadéci propagaci, cenovou hladinu apod.




Viyvoj spolecnosti provazl rostouci podil slui_fatf na cel-kcfvém SEUhm: :b—
chodnich procest, a proto stoupd, i kdyz s urmt)fm. zpo_zdenfm, zdjem o c;r—
nika o aplikaci marketingu v této sféfe. Platf pro ni sice vseE:hny obecné zésady
marketingového fizenl, nicméne zde existuji néktera specifika.

------

. nehmotny charakter sluzeb,
. vazanost na provozovatele, misto a as,
. pomfjivost, ,neskladovatelnost” sluzeb, o ’
. vysoky stupen interakce zdkaznika a poskytovatele, zvyseny vyznam vytva-
feni silnych vztah(, -
5. vysoka pruznost zpétnych vazeb, ] ’ ' b
6. jednodussi zavadénl novych produktl {u nesofisnkoyan:\ych sluzeb). .

PFi rozhodovéni o koupi &i ebjednani urcité sluzby se zak.azr)ik v por_ovnanl
k nakupu hmotného zboZl dostdva do néro&néj%iﬁpo_zice, zejmeéna Jc‘iE-|l 0 prv-
ni nakup, NemizZe si ovéfit, jak dopadne jeho ostfihan{ v'l'(ader.n.lckem salc')nt'l,
bude-li skute¢né spokojen se zdjezdem cestovni k?ncelare,_a‘nl jak se osveddi
objednana sluzba zavedeni CRM v jeho firmé, _ie§te‘vfcej nez je tomu u.hmc.t-
nych produktl pfichézeji proto ke slovu nehmotné E-atrlbut'y_ nabidky, j.ako je

' ifnage, konkrétni jméno ¢i znacka poskytovate!e'sluzby, péce o spokojenost
zakaznika a celkovy systém vytvateni diouhodobych vztahd. N _

U sluzeb orientovanych na §irsi trh {(napiiklad cestovnl'lka.ncelar.e) .1'051‘:0u zéro-
vefi vyznamné narcky na komunikaéni mix, jehoz dkolem je .zreailmt, 1j. vlastné
zhmotnit pfedstavu o této nehmotné nabidce (kat'alogy c':le.stlna.CI CK'). .

. Jepfirozeng, Ze poptavka na trhu v Case a misté - anwsio?tl na radé fakto-
ri ~ kolisa. Pfi prodeji hmotnych produkti |ze tyto pfirozené VkaV¥ sr!afino
zvladat diky jejich skladovatelnosti. Avﬁak,,neprode'me slu'zby se vytra!ceﬂ J'ako
voda, kterd se vpiji do vyprahlé zemé. Neobsazené pokcu? v %mtelu jsou jed-
nou provzdy ztraceny...’ (Morrisson A. M., 1995). Je tomu viak i naopak - hotel
nelze ;nafouknout” pfi zvyiené poptavce. s . o

Viechny tyto skutecnosti kladou specidlni naroky na marketl.ngove plar’\o-
vanf a na marketingovy mix a zvlasté pak na pété P - pe‘ople. \!yht’)do.u s:fery
sluZzeb — v porovnani k hmotné nabidce - je vak s:kutecnost, Ze vyvoj nekte:'-
“rych novych produktt (napitklad zména nataidll(y Jjidel v re-staurizciqll) umoz-
fiuje pruznéjsi experimentovani a inovace a Ze jsou celkové pruznéjsi zpétné
vazby mezi zakazniky a poskytovateli sluzeb.

o -

Produkt je hlavni soucasti marketingového mixu. Povasuje se za né&j kazdy
pfedmét podnikéni, tj. nejen hmotny vyrobek, ale | sluzba nebo imyslenka, -

Komplexni produkt se z marketingového hlediska skiads z nékolika trov-
ni: 2 jeho Jadra, zajistujictho uspokojent zakladnf potieby, z tzv, formaini vrov-
né produktu, z roziifeného produktu a psychologického vnimani produktu.

Kazdy produkt prochézi nékolika stadii trsnj zivotnosti od zavedeni na trh
aZ po jeho opuéténi,

Marketingoveé fizené firmy vénuji vysokou pozornost managementu pro-
duktu. Strategie produktu je vyznamnou soucast! celkového strategického
zaméfent firmy. Hiavni pe2binost je zaméfena na tvorbu konkurenénf vyhody
produktu, ocefiovanou potencialnimi zakazniky. ’

Rist ndrokd na uspokojent potfeb se promité i de novych systéma Fizeni
jakosti.

Soucastl managementu produktu Jje péce o vyvizenou struktury sorti-
mentu jak z hiediska nabidky, tak i z ekonomického hiediska firmy, Vyznam-
nou slozku tvo¥( tzv. doprovodné sluzby.

K nejzévaznéjsim rozhodnutim kasdé firmy patff zavadéni novych pro-
duktii na trh. Marketingovy pohled na nové produkty se oviem [i&f od pahle-
du technického,

Marketingovy vyvoj novych produkti je planovity proces, skladajicl se

z nékolika fazi, Navrhy produktd a Jejich atribut(i se ovéiujf testovanim,

Management sluzeb se opiré o viechny zékladn! marketingové teorie a
metodiky. Pfi koncipovani marketingovych plant a nastroji je viak nutno
. fespektovat uréita specifika,

1. Véem spociva marketingové Jadro produktu, z jakych trovni se skidda mar-
ketingova struktura produktu?

- 2, Jakymi etapami trzni Zivotnost| prochdzl vétiina produkt?

3. Cfm jsou tyto féze charakteristické?

4. Uvedte nékteré postupy, s jejichZ pomoci miize firma analyzovat svou pozi-
. civiidi konkurenc a hledat svou konkurencni vyhodu,

5. Jaky je vztah mezi managementem produktu a systémy Fizeni jakosti?

.- 6. Jakymi postupy muze firma kontrolovat vyvaZenost svého sortimentu?
7. Uvedte faze vyvoje a zavadénl novych produkti a Jeiich obsah.

- 8. Jak lze ziskdvat ndméty na nové produkty a jak je mozno ovéfovat jejich

redlnost?
9, Cimsez marketingového hlediska ligf sluzby od vyrobk(?




